Aula N° 11 — Processo de
Compras e Informacdes do
Consumidor

As organizagdes montam suas estruturas comerciais tendo como base a
andlise do comprador. As questdes que envolvem a tomada de decisao
pelo comprador, bem como as fontes de informacoes disponiveis sobre
seu comportamento serao objetos de estudo de nossa aula.

Ao final da aula de hoje, vocé tera desenvolvido habilidades e atitudes que
possibilitam analisar os aspectos que envolvem a tomada de decisao do

comprador e as razoes que o levam a essa decisao.

Vamos iniciar mais esta aula!

1. Gomportamento do Comprador

O comprador possui uma série de necessidades, sejam elas pessoais
ou profissionais, que o motivam a comportamentos distintos no ato da
compra.As organizagdes procuram observar e estudar os comportamentos
distintos para desenvolver técnicas que possibilitem mais interacdo com o
decisor da compra.

A principal idéia do marketing é satisfazer a necessidade e os desejos
dos clientes. O objetivo do estudo do comportamento do consumidor é
saber como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam
e descartam servicos, artigos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas
necessidades e seus desejos.

Anotacdes do Aluno

Aula 11 - Processo de Compras e Informacdes do Gonsumidor

Administracdo de Vendas

(==
~d



A compreensao do comportamento humano é feita, principalmente,
por meio da analise de suas necessidades. Todo processo de tomada de
decisado alinhava-se na sensacdo das necessidades satisfeitas. A motivacao
pode ser definida como uma forca que move um individuo a optar por
caminhos de satisfacdo e necessidades.

As caracteristicas do comprador e seus processos de decisao levam a certas
decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing é entender o
que acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo
externo e a decisao de compra. Além disso, ele precisa compreender as
espécies de influéncias ambientais e institucionais que agem sobre o
comprador.

Ha uma série de influéncias do ambiente, como veremos a sequir:

« Ambiente fisico — o lugar, as pessoas, o clima, os costumes etc.

* Tecnoldgicas - as inovagoes tecnoldgicas que tornam obsoleta uma
série de bens, as expectativas de inovacdes que podem retardar a
compra e outras inovacoes.

*Econdmicas - que podem estimular ou inibira compra, como facilidade
de crédito, inflacdo, queda do poder aquisitivo etc.

* Politicas — o sistema politico de um pais podera estimular o consumo
de certos produtos e inibir o de outros.

* Legais — normas, leis, regulamentos do pais, podem diminuir ou
estimular a compra de determinados produtos ou servicos.

* Culturais — a influéncia dos meios de comunica¢ao sobre o comprador
é inegavel.

O comportamento do comprador é formado em razado das influéncias de
ordem cultural, social, pessoal e psicolégica.

A cultura é uma das maiores e mais profundas influéncias na formacao
das caracteristicas do comportamento do comprador. A medida que a
pessoa nasce e cresce, ela vai sofrendo as acdes culturais e sofrendo as
acoes de determinados valores, crencas e preferéncias do pais ou cidade
onde ela vive. Essa cultura gera a subcultura, que fornece identificacao e
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socializacao mais especifica para seus membros.

A classe social do individuo e a sua cultura influenciam nao sé o
comportamento social e cultural, mas também o habito de compra.

Segundo Kotler (2000), as classes sociais sao divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sao hierarquicamente
ordenadaseseusintegrantespossuemvalores,interessesecomportamentos
parecidos.

Os fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor
podem ser os grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamentos dessa
pessoa. (KOTLER, 2000).

A familia é o principal e mais influente grupo de referéncia, objeto de
estudo dos profissionais de marketing, pois mesmo que o individuo deixe
de interagir com seus pais, sua influéncia no comportamento pode ser
significativa.

As decisdées do comprador também sao influenciadas por caracteristicas
pessoais,comoidade, ocupacao, circunstanciaseconémicas, personalidade
e estilo de vida.

Os fatores psicologicos que influenciam no comportamento do comprador
sao: motivagao, percepcao, aprendizagem e crencas além de atitudes.

Para entender como os consumidores tomam suas decisdes de compra,
os profissionais de marketing devem identificar quem fornece as
informacdes para a decisao de compra. As pessoas podem ser iniciadoras,
influenciadoras, decisoras, compradoras ou usuarias, e as diferentes
campanhas de marketing devem ser dirigidas a cada tipo de pessoa.
Os profissionais de marketing devem, ainda, examinar os niveis de
envolvimento dos compradores e o nimero de marcas disponiveis para
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determinar o nivel de comportamento de compra em que os consumidores
estao envolvidos.

As estratégias de marketing devem ser formuladas a partir das informacgdes
sobre o comportamento do consumidor. Essa tarefa deve ser conduzida
por meio da pesquisa de marketing. Os dados interpretados da pesquisa
permitirao avaliar o mercado e o comportamento do consumidor. As
estratégias devem ser, entao, formuladas para, em funcdo dos objetivos
da empresa, produzirem os resultados esperados.

2. 0 Comportamento dos Mercados

Os mercados compradores, geralmente, sao divididos em dois grandes
grupos: compradores individuais ou consumidores finais e os compradores
organizacionais ou compradores empresariais, que representam a compra
de produtos ou servicos por pessoas juridicas.

A caracterizacdo do mercado empresarial ou organizacional é feita por
todas as organizag¢bes que compram produtos ou servicos utilizados nos
processos produtivos para gerarem outros produtos ou servicos, que serao
comercializados com outros compradores.

Nosegmentodoscompradoresorganizacionais,osvolumescomercializados
sdo muito maiores do que no mercado de consumidores finais. Isso ocorre
em razao do grande numero de organizacdes que participam da cadeia de
producao de um determinado produto.

A compra organizacional pode ser definida como o processo de tomada
de decisdo entre organiza¢des que buscam identificar suas necessidades
de comprar produtos e servicos, avaliando fornecedores.
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2.1. Processo de Decisiio

O comportamento dos compradores diante do processo de tomada de
decisdao é objeto de estudo constante pelas organizacbes que buscam
identificar como e quais sao as etapas mais freqlientes na decisao pela
compra de um determinado produto ou servico.

O comportamento do consumidor pode ser definido como um processo
de decisao de compras composto por cinco fases que, apesar de serem
complementares entre si, ndo sdo necessariamente dependentes ou
padronizadas.

Cabe ressaltar que os vendedores precisam compreender as etapas que
os compradores necessitam realizar para que sua decisao de compra
seja tomada, podendo firmar sua estratégia de atuacao, adequando-a a
necessidade do cliente.

As cinco fases que o comprador realiza para tomar a decisao de compra
tém inicio com o reconhecimento do problema ou necessidade. Essa
etapa ocorre a partir da necessidade ou desejo percebidos pelo cliente
e que devem ser resolvidos de alguma maneira. Desta forma, o cliente
esta diante do problema, a situacao percebida, a aquisicao do produto ou
servico, a situacdo desejada.

A etapa seguinte é a busca de informacgdes, em que o consumidor busca
dados e informacgdes para ajudar no processo de decisao da compra. Em
seguida, vem a etapa de avaliacdo das alternativas, em que cada cliente
tem o seu aspecto pessoal para decidir entre uma ou outra opgao que o
mercado |he oferece.

Realizada a avaliacao, o comprador passa para a etapa de decisao de
compra. Nessa fase, a decisao pode ser influenciada por atitudes de outros
compradores, como as que expressam o contentamento ou frustracdo
pela compra anterior de um produto ou servico semelhante.

Aula 11 - Processo de Compras e Informacdes do Gonsumidor

Administracdo de Vendas

=



A etapa final do processo de decisdao de compra é denominada de
avaliacao de compra e retrata a opiniao do comprador depois da compra.
Se a avaliacao for positiva, provavelmente o comprador voltard a negociar
com a empresa, porém se a avaliacdo for negativa, varias poderao ser as
atitudes do comprador, desde a devolucao do produto até as disputas
juridicas envolvendo a imagem da empresa e a imprensa.

2.2. Influéncias no Processo de Gompra

O profissional de vendas precisa compreender que existem fatores que
podem influenciar na tomada de decisdo de compra dos seus clientes,
entre os quais se destacam as influéncias sociais, pessoais e de marketing.
As influéncias sociais atuam diretamente no comportamento do
consumidor. Asinfluéncias pessoais, com destaque aos fatores psicoldgicos,
dao uma visao mais detalhada do comportamento de um comprador. As
influéncias de marketing estdo diretamente relacionadas as varidveis do
composto mercadoldgico: produto, preco, promocao e distribuicao.

O comprador organizacional ou empresarial sofre varias influéncias de
compra, tanto de cardter profissional, como pessoal. Contudo, existem
alguns fatores que sao comuns aos dois grupos de compradores, como
demonstrado a seqguir:

* Avaliacao de fornecedores;

« Avaliacao das influéncias do ambiente interno e externo;
» Comparacao de produtos ou servicos similares;

« Constante busca de informacdes disponiveis no mercado;
* Avaliacao do produto ou servico depois da compra.

Diante de iniUmeras situacoes, o préoprio comprador nao consegue absorver
com rapidez os processos existentes. Os mecanismos de compra e venda
tenderao a continuar se transformando constantemente, pois, na visao das
organizacdes, € somente por meio de constantes avancos nas formas e na
tecnologia que as empresas continuarao proximas a seus compradores
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Na aula de hoje, vimos os dois principais tipos de compradores e os
aspectos que influenciam e envolvem o processo de tomada de decisao
de compra.

Na préxima aula, iremos desenvolver os conceitos de comunicacdao em
vendas, ou seja, as formas para fazer com que os vendedores possam
demonstrar os seus produtos ou servicos, utilizando-se das técnicas de
comunicacao no processo de vendas.

Aguardo a participacao de todos na atividade proposta e na préxima
aula!
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