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Hoje os consumidores estdo rodeados de influéncias que fazem com que seus
parametros de consumo sejam diferentes dos demais consumidores, e isso acontece
por influéncias que divergem de varios pontos, e critérios situacionais sejam eles
religiosos, culturais, familiares, sociais, ritos, mitos e rituais e as empresas
preocupadas com essas influéncias e essas mudancas de habitos de consumo, vem
inserindo em seu planejamento estratégico de Marketing, estratégias de retencéo,
relacionamento e fidelizacdo de clientes baseados em seus comportamentos,
comportamento ao qual define o porqué um consumidor escolhe um
produto/servico em detrimento de outro, e a gestdo de marketing que é o
departamento responsavel por estudar esta area entendendo e atendendo as
necessidades dos consumidores de forma customizada, e atentar-se para as
influéncias mercadolégicas que podem modificar este comportamento.
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Today consumers are surrounded by influences that make their consumption
parameters are different from other consumers , and this happen by influences that
diverge from various points , and situational criteria whether religious , cultural ,
family, social , rites , myths and rituals and companies concerned with these
influences and these changes in consumer habits , is entering into its strategic
planning Marketing, retention strategies , relationship and loyalty of customers
based on their behavior , behavior which is defining why a consumer chooses a
product / service over another , and marketing management which is the department
responsible for studying this area understanding and meeting the needs of consumers
in a customized manner , and pay attention to the marketing influences that can
modify this behavior.
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1 INTRODUCAO

Nunca foi tdo facil adquirir um produto ou servico, as condi¢des de crédito facilitados,
0s empréstimos bancarios com taxas cada vez menores, os parcelamentos no Boleto bancéario
ou cartdo de credito esta cada vez mais comum. Com toda essa facilidade de compra e com o
processo de globalizagdo vem aumentando imensamente 0 processo de consumo, as pessoas
vém comprando mais, estdo cada dia mais sentindo o prazer e o poder de compra que elas
possuem.

Com o aumento do processo de consumo pela sociedade houve a necessidade de criar
mecanismos de estudo para o estudo do comportamento de consumo e toda a esfera que o
engloba, para alem disso houve a necessidade de se produzir pesquisas nas areas
comportamentais, sociais, humanas, e mercadoldgicas, até delimitar o socopo do processo do
estudo do comportamento de consumo e entdo até se chegar no que temos hoje. O
comportamento do consumidor surgiu com a necessidade de entender e atender os clientes de
maneira individualizada e customizada, além de entender que as varidveis psicoldgicas,
sociais, culturais e étnicas influenciam em grande parte na hora da escolhe de uma merca em
detrimento de outra. Autor (2015).

O comportamento do consumidor é o estudo da movimentacdo de pensamentos,
atitudes, influéncias internas e externas que busca articular o processo decisério de consumo,
criando relacionamentos e aliangas consistentes com clientes.

Para tanto este estudo visa mostrar como essas influéncias afetam o microambiente das
empresas, e também como estas intervencbes podem contribuir para o sucesso organizacional.

2 CENARIO CONCEITUAL E EVOLUCAO DO MARKETING

Muito se fala hoje em Marketing, “Fazer Marketing”, “isso ¢ Marketing”, entretanto
quando se pergunta a alguém o que ela entende por Marketing, muito provavelmente ela
respondera que € uma ferramenta de se fazer propaganda, publicidade, vendas, outdoor e
demais veiculos de comunicagdo para vender.

O marketing ndo é apenas uma tendéncia, e sim uma ferramenta gerencial capaz de
despertar sensacdes e necessidades, este é influenciado por varias situacfes externas e internas
a organizac@es, como por exemplo, variantes politicas, econdmicas, financeiras, ambientais e
Varios cendrios sociais.Autor, (2015)

Muito se argumenta sobre quais sdo realmente as funcGes do Marketing, o que ele faz,
quando ele surgiu, quem s&o os profissionais envolvidos e capacitados para exercer esta
funcéo.

Conceituar o processo mercadoldgico ¢ muito dificil, o primeiro conceito que ainda
englobava todas as fungbes do marketing surgiu na primeira metade do Século XX pela
Associacdo Americana de Marketing (AMA), entretanto a cada ano que passava era
descoberta uma nova tarefa e fungdo que era agregado ao marketing, portanto em 2007 foi
feita a ultima atualizacdo sobre a conceituagdo de marketing feita pela AMA que define o
marketing sendo “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.”

Portanto pode se inferir que o marketing ndo é apenas vendas, publicidade e
propaganda, mais sim um processo complexo para a agregacdo de valor e entrega de um
produto ou servigo que tenha um significado relevante para um cliente.

CASAS (2007 p.15) Apresenta o marketing sendo uma esfera do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relag@es de troca, orientadas para a satisfacdo dos



desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que
estas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Kotler e Keller (2006) endossam ainda que o marketing em uma definicdo social pode
ser entendido como um processo social pelo qual os grupos e individuos tém necessidades e
anseiam por meio da cria¢do da oferta e troca de produtos e servi¢os de valor com outros. Em
uma Visdo gerencial, como a arte de vender produtos.

Segundo Casas (2006) o marketing teve origem no Brasil por volta de 1954.
Marketing € uma palavra inglesa, que traduzida para o portugués significa, acdo no mercado
ou mercado em movimento.

Ainda para o autor (2006, p.14), em 1960 a Associacdo Americana de Marketing
definiu o termo como “desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario”.

Cada literatura apresenta uma abordagem e visdo diferenciada do processo
mercadoldgico, bem como a atribuicdo de suas responsabilidades dentro dos ambientes
organizacionais, no contexto social e na determinante da troca de valor para clientes. Autor
(2015)

Conforme enfoca Churchill e Peter (2000, p.5) que o marketing pode ser usado para
desenvolver trocas que visam ou ndo visam lucros e que, na maioria das vezes, o0 marketing é
utilizado para ambos os fins.

A funcdo do gerenciamento mercadoldgico exige em sua plenitude um planejamento
bem estruturado no composto de Marketing que podemos denominar como os 4P’s do
marketing que é um conjunto de ferramentas de estruturacdo e analise dos programas de
marketing que consiste em definir as estratégias de Preco, desenvolvimento e projecdo de
Produto, a distribuigcdo deste produto na Praca, e como fazer a entrega deste produto e fazer
este ser mais atrativo através das métricas e estratégias de Promocéao.

O composto mercadologico ou composto de marketing é conhecido também como
marketing mix, definido por Kotler (1998, p. 97) como "o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo."

Todo o Mix de Marketing ou Composto mercadoldgico deve estar orientado ao
Cliente, para fixar, cliente é todo aquele que compra um produto ou servico, é aquele que
pede informacBes em sua empresa, ele é o ator principal no cenario de sua empresa e este
deve ser tratado como tal.

A orientagédo aos clientes acontece quando todos 0s recursos e objetivos da empresa
estdo a favor da satisfacdo daquele que € o maior patrimonio da empresa “O cliente”, seja ele
interno, externo. Autor (2015).

3 CONSUMIDOR, CONSUMO E RELACOES DE CONSUMO.

Antes de se argumentar e dissertar diretamente acerca dos fatores psicoldgicos
determinantes do comportamento do consumidor é necessario definir quem é o consumidor, 0
que é o consumir e o que configura uma relacdo de consumo.

Existe no Brasil uma legislacdo denominada (CDC) Cdédigo de Defesa do Consumidor
que define os direitos e deveres do consumidor, fornecedor e como se estabelece as relagdes
de consumo.

De acordo com a LEI N° 8.078, DE 11 DE SETEMBRO DE 1990, consumidor é toda
pessoa fisica ou juridica que faz a ades@o ou utiliza produto ou servico como destinatario
final.



“Consumidores sdo pessoas que compram bens e servigos para Si mesmos ou para

outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como insumos” (CHURCHILL, 2005, p. 146)

Relacdo de consumo € o relacionamento entre fornecedor e consumidor, cujo objetivo
¢ a aquisicdo de produtos e servicos, lembrando que ambas as partes devem estar em
consonancia, para que a relagéo ocorra. Autor (2015)

Portanto para que 0 consumo ocorra, deve haver um consumidor, um fornecedor e
entre eles a relagdo de consumo que vinculara ambas as partes na aquisicdo de bens de
consumo e servicos, com o intuito de agregar valor. Autor (2015).

4 AS INFLUENCIAS DO MARKETING NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Sabe-se que o Marketing é o estudo do mercado e suas movimentacdes, ele € o
responsavel pela gestdo da oferta e da demanda, da criacdo do valor agregado e do
relacionamento com clientes.

De acordo com Paixdo (2012) o fator determinante do comportamento tem inicio em
uma necessidade, todos possuem necessidades e desejos e toda necessidade gera o desejo por
algo que provoca a satisfacéo.

Necessidade €, portanto suprir caréncias especificas que estdo atreladas a
sobrevivéncia humana, existem estudos acerca das necessidades humanas elaborado por
Maslow, um psicélogo estudioso das necessidades humanas.

Robbins (2002) define cada nivel da piramide de Maslow sendo:

1. Fisiologicas: incluem fome, sede, abrigo sexo e outras necessidades
corporais.

2. Seguranga: inclui seguranca e protegdo contra danos fisicos e emocionais.
3. Sociais: Incluem afeicéo, aceitacdo, amizade e sensacdo de pertencer a um
grupo.

4, Estima: Inclui fatores internos de estima, como respeito proprio,
realizacdo e autonomia; e fatores externos de estima, como status,
reconhecimento e atencéo.

5. Auto realizagdo: a intencdo de tornar-se tudo aquilo que a pessoa é capaz
de ser; inclui crescimento, autodesenvolvimento e alcance do préprio
potencial.

O departamento de Marketing deve conhecer as necessidades, e trabalhar em cima
delas, para entregar o cliente o que realmente ele precisa além de conhecer estas necessidades
o profissional de marketing deve saber desperta-las com o intuito de motivar a efetivacdo da
compra por parte do consumidor.

O desejo pode ser definido como atributo da necessidade, como se fosse um adjetivo,
uma qualidade.

Segundo Kotler (2000 p.33),

“as necessidades descrevem exigéncias humanas basicas. As pessoas
precisam de recreacdo, educacdo e entretenimento. Essas necessidades se
tornam desejos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de
satisfazé-las. Um norte-americano necessita de comida, mas deseja um
hamburguer, batatas fritas e um refrigerante. Um habitante das ilhas Mauricio
necessita de comida mas deseja uma manga, arroz, lentilhas e feijdo. Desejos
sao moldados pela sociedade em que se vive”.



Trabalhar com inteligéncia de mercado é primordial para o sucesso do estudo do
comportamento do consumidor, através das informacBes obtidas e extraidas dos proprios
consumidores, podemos estabelecer qual é sua rotina de compra, o que ele tem habitualidade
de consumir, quais os periodos que ele frequenta a empresa para efetuar a compra, todas essas
informacdes consolidadas e bem trabalhadas pelo departamento de marketing, pode ser
utilizada juntamente com o composto mercadoldgico para definir estratégias de persuasao, de
promocdao, propaganda e demais estimulos com o intuito de despertar no consumidor uma
necessidade que poderia estar adormecida. Autor (2015)

Mckenna (1992) fala sobre marketing de relacionamento como sendo essencial ao
desenvolvimento de lideranca e fidelizacdo do consumidor para rapida aceitagdo de novos
produtos e servi¢cos no mercado, que relagdes solidas e duradouras sdo uma tarefa sofrida de
dificil manutencdo, e que o cliente mesmo tendo tantas opgdes é necessario ter uma relacéo
pessoal para conhecer melhor seus desejos e necessidades e através disso manter sua
fidelizacdo.

Portanto é de fundamental importancia trabalhar com Sistemas de informacéo, pois
este, compilara e cruzard dados e os transformando em informagGes estatisticas que daréo
suporte a tomada de decisdo, deve-se ainda trabalha uma estratégia de coleta de informacGes
por parte da empresa para que o sistema seja alimentado.

5 CONCEITOS E EVOLUCOES DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

Portanto deve-se entender o que é e como funciona o comportamento do consumidor €
bom entender quais os tipos de clientes existentes e sua tipologia.

Neil (1996 p. 11): define uma escala de clientes bem como suas definicbes e sua
amplitude de fidelidade conforme Tabela 01.

e Prospects: pessoas que podem estar interessadas em comprar de vocé;

e Shoppers: pessoas que visitaram seu negdcio pelo menos uma vez;

e Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou servigos de seu
negocio;

e Clientes regulares: pessoas que adquirem regularmente seus produtos ou servicos;

e Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negd6cio a quem quiser ouvir.

A

DEFENSORES
CLIENTES REGULARES
CLIENTES EVENTUAIS

SHOPPERS
PROSPECTS

Tabela 1 — Escala de Fidelidade

Para além do entendimento e definicdo dos tipos de clientes, precisa-se compreender
0s conceitos que abrangem o comportamento do consumidor na visdo de diferentes autores.



Mowen (2004, p.03) define: “O comportamento do consumidor é definido como o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), o comportamento do consumidor
compreende atividades com as quais as pessoas se ocupam quando obtém e consomem
produtos e servigos. O estudo existe para entender o processo de escolha entre as diversas
marcas existentes.

De acordo com Kotler (2000 p. 182): “O campo do comportamento do consumidor
estuda como pessoas, grupos e organizacgdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,
Servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos.”

Portanto pode-se inferir que o comportamento do consumidor é o estudo de como as
pessoas reagem no processo de decisdo de compra, além destes conceitos esta nova ciéncia
estuda as motivacOes que levam e deferem a compra, bem como as forgas psicologicas que
foram este comportamento conforme podemos analisar abaixo.

Sigmund Freud (Apud KOTLER E KELLER, 2006) conclui que as forcas psicolégicas
que formam o comportamento dos individuos sdo basicamente inconscientes e que ninguém
chega a atender por completo as préprias motivacGes. Quando uma pessoa avalia marcas, ela
reage ndo apenas as possibilidades declaradas dessas marcas, mas também a outros sinais
menos conscientes.

Portando compreende-se que a determinante da compra muitas vezes € inconsciente,
portanto devendo ser despertada e atendida em sua esséncia, fazendo com que a fidelizacdo do
cliente seja efetiva e assertiva.

6 DETERMINANTES E INFLUENCIADORES DO COMPORTAMENTO

O comportamento do consumidor € influenciado por diversas variaveis que
determinam o tipo de compra que cada pessoa realizard, e essas influéncias podem determinar
qual produto, que tipo de produto, qual a quantidade e tamanho que o consumidor ira
comprar.

Existe uma grande influéncia no comportamento de compra, Kotler (1995) os mostra
quais sdo eles no quadro abaixo.

Figura 1 — Modelo de comportamento de compra

Fatores culturais

Cultura Fatores sociais

Grupos de referéncia Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos
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Classe social
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Papéis e posigdes sociais

Ocupagdo

Condigdes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Motivacdo

Percepcdo
Aprendizagem

Crengas e atitudes

Comprador

A cultural,
linguagem e nas

Fonte: (KOTLER; ARMSTRONG, 1995)

por exemplo, segundo PAIXAO, (2012) que se manifesta nos valores, na
crencas, costumes do individuo fatores que nos ajudam a entender a




sociedade em que ele esta inserido e € por meio da cultura que sdo ditados os padrdes de
comportamento.

Kotler e Keller (2006) ressaltam que a cultura pode ser considerada o principal fator que
determina comportamento e desejos de um consumidor, sendo possivel compreender a grande
influéncia dos habitos culturais sobre os individuos por meio do entendimento de que a
cultura se constitui de subculturas capazes de identificar e socializar seus componentes, a
exemplo das nacionalidades, grupos sociais e religides.

Kotler e Keller (2006, p.183), ainda afirmam que:

A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. Cada
cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacdo e
socializagdo mais especifica para seus membros. Pode-se classificar
subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geogréficas.

Para o bom estudo das determinantes e dos influenciadores do comportamento de
compra, é necessario entender que o convivio social, os papeis assumidos por cada individuo,
0 status, os grupos de referencias familiares e religiosos possuem uma grande influéncia no
processo para tanto:

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento
dessa pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa séo
chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primarios,
como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com o0s quais a pessoa
interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associa¢des de classe,
gue normalmente sdo formais e exigem menor interagdo continua (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 185).

Além dos anteriores existem também os fatores pessoais que determinam e influenciam no
momento da compra, como por exemplo, a idade, a situacdo econdmica, a situacdo
ocupacional. Paixao, (2012)

Idade: Um produto consumido por uma crianga ndo € o mesmo que serd consumido por
um adulto Paixdo, (2012)

Situacdo Econdmica: Esta envolvido pela quantidade de renda e disponibilidade de crédito
gue o consumidor possui, se 0 produto sera parcelado ou ndo, se a compra sera efetuada por
cartdo de crédito, boleto bancério ou outra forma de compra.Paixdo, (2012)

Situacdo Ocupacional: Esta ligado com o cargo que ocupa nas relagdes de trabalho, e esta
intimamente ligado questdo econémica, por exemplo, o produto consumido por um executivo
de marketing ndo serd 0 mesmo usado por uma Assistente Educacional. Paixao, (2012)

Segundo Kotler (1998) os fatores influenciadores do comportamento de compra também
fazem parte do psicologico do consumidor, por exemplo, motivagdo e crencas.

A motivagdo é uma forga que movimenta um individuo, faz com que ela realize as coisas
com prazer ou até mesmo por necessidade, € uma forma que impulsiona e move o individuo a
um objetivo.

Ja a percepc¢do influencia no processo de compra, pois, cada consumidor tem um olhar
diferenciado dos demais a respeito de um produto, talvez o que atende a um ndo atendera as
necessidades do outro.



7 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Portanto percebe-se que 0 processo de decisdo de compra inicia com o despertar de
uma necessidade, que deve ser trabalhada pelo profissional de Marketing, as decisdes de
compra deste consumidor, estdo diretamente e intimamente ligadas com suas caracteristicas
pessoais, influéncia sofridas pelo meio externo e fatores culturais e ao estimulo inicial.

Existem trés tipos de tomada de decisdo de compra, a primeira € a decisdo de compra
rotineira que envolve pouca pesquisa e a compra é feita de maneira rapida, a tomada de
decisdes limitada trata-se daquela em que ha um determinado nivel, considerado moderado,
de atividade de pesquisa e compra, e, conclui-se com a tomada de decisdes extensiva que
envolve atividade consideravel tanto de pesquisa quanto de compra, portanto, se alonga mais
do que as outras estd nesse nivel a aquisicdo por exemplo de uma casa ou um carro, produtos
que englobam altos valores monetarios e que devem ser pensados. (CHURCHIL; PETER,
2000)

ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, (2000) Descreve e afirma que o processo de
compra tem seu inicio a partir do reconhecimento de sua necessidade de compra; a busca de
informacdes externas e internas; a avaliagdo de alternativas de compra; a compra
propriamente dita e os resultados obtidos com essa compra.

Cada um dos estagios do processo de decisdo de compra deve ser estudado em sua
Unidade, com o intuito de criar relacionamentos consistentes, além de deixar o processo
decisorio de compra mais claro.

Deve-se considerar que uma venda de qualquer maneira, fard com que vocé perca
definitivamente um cliente, e este podera prejudicar a organizacdo em grande escala, pois uma
empresa mal falada é uma empresa que esta com grandes problemas, deve-se lembrar de que
o cliente deve sair de sua empresa satisfeita e com o intuito de retornar para adquirir mais
produtos.

O que foi supracitado pode ser confirmado conforme Mowen e Minor (2003), a
satisfagio é “a atitude geral sobre um produto ou servico apds a sua aquisi¢do e uso. E o
julgamento de avaliagdo posterior & compra, resultante de uma compra especifica”.

O processo de decisdo de compra passa por cinco estagios conforme citado acima, e 0
primeiro estagio é o de Reconhecimento das necessidades estd etapa acontece quando o
comprador reconhece que esta faltando algo para suprir suas caréncias basicas de consumo.

Apds o reconhecimento das necessidades o comprador vai a busca de informacdes,
essas informacGes vém de varias fontes, como por exemplo, panfletos, folhetos, outdoor, boca
a boca, opinides de amigos, igreja e familiares, radio e qualquer outro meio que exprimi
informacdes, e nessa etapa que ele pesquisard quais as marcas existentes, as especificidades
do produtos, tamanho peso, qualidade e etc. Autor (2015).

O volume relativo e a influéncia destas fontes de informagdo variam conforme a
categoria de produto e as caracteristicas do comprador (KOTLER, 1998)

Buscando informacdes agora € o momento de avaliar as alternativas que foram
pesquisadas, o comprador ira avaliar os produtos que irdo o satisfazer, essa alternativa é
sempre escolhida com base em experiéncias passadas ou pelo simples fator cognitivo, o que
ele sabe ou o que ele ja ouviu falar a respeito daquele produto, entdo ele desenvolve um
conjunto de valores agregados aquele produto que o motiva a aquisi¢do. Autor, (2005)

Agora é o0 momento da decisdo de compra, apds as etapas de reconhecimento de
necessidades, busca de informacdes, analise das alternativas, o consumidor decide a compra
de um produto em detrimento de outro, e muitas dessas escolhas sdo feitas por impulso,
conforme afirma Kotler (1998).



A intencdo de compra € influenciada por fatores situacionais imprevistos que podem
surgir para mudar a intencdo de compra. Sendo assim, a decisdo de compra é influenciada
pelo risco percebido. A intensidade de risco varia da quantidade de dinheiro aplicado, a forca
do atributo de incerteza e da dimensdo da autoconfianca do consumidor. As empresas devem
entender os fatores que provocam um risco nos consumidores e fornecer informagdes e apoio
que reduzem o risco percebido (KOTLER, 1998),

Foi realizada a compra, agora € o momento de fazer uso do produto, ou o
comportamento pds compra, essa fase considerava-se a principal para 0 processo
organizacional, é nele que o comprador define se o que foi adquirido realmente vai ter
validade para ele, lembre-se que um consumidor ndo satisfeito pode gerar uma imagem
desfavoravel para a empresa do mercado, e para reestruturar essa imagem € um processo
longo e demorado.

8 INSTRUMENTOS PARA MENSURAR O COMPORTAMENTO DE COMPRA

Hoje dentro do processo diretivo e administrativo das organizacfes, existem
ferramentas que mensuram o comportamento do consumidor, essas ferramentas dardo norte
de quais estratégias mercadologicas deverdo ser tomadas durante o rumo do processo de
gestdo de marketing.

O elemento mais importante para a delimitacdo do processo de mensuracdo do
comportamento do consumidor, pois sdo essas informacGes que trara para a empresa como € o
seu perfil de compra, qual a frequéncia que ele adquiriu os produtos e servi¢os da empresa,
qual a taxa media que ele gasta fazendo compra, mostrard se sua compra € rotineira, eventual
ou habitual, qual o valor médio monetario gasto em cada compra.

A informacdo é uma ferramenta usada no processo de planejamento, orientacdo e
controle, pois com elas é feita a tomada das decisfes de Marketing, e a mesma precisa possuir
caracteristicas minimas para serem de qualidade, por exemplo, clareza, objetividade,
coeréncia, confiavel e flexivel.

Pode-se elucidar duas ferramentas principais para a mensuracdo do comportamento do
consumidor, a primeira sdo as pesquisas de Marketing que segundo a AMA se define como:

Funcdo que integra o consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing por meio de informacdo — informacéo
usada para identificar e definir as oportunidades e os problemas de
marketing, gerar, aperfeicoar a avaliar as acdes de marketing,
monitorar o desempenho de marketing e facilitar o entendimento do
marketing como processo. A pesquisa de marketing especifica as
informagdes necessarias para o atingimento desses aspectos, define
0s métodos para a coleta de informagdes, gerencia e implementa o
processo de coleta, analisa e comunica as respostas e suas
implicages. (AAKER; KUMAR e DAY, 2007, p. 27)

Portanto através da pesquisa de Marketing seja ela para qual objetivo for, ela
construira um banco de informacgfes e relacionamentos consistentes para implantar e
monitorar todo o processo decisorio de marketing, bem como entendendo um pouco mais
sobre o consumidor.

Além das Pesquisas de Marketing se destacam pela robustez de customizacdo dos
processos de mensuragdo do comportamento do consumidor os Sistemas de informagdo de
Marketing (SIM), estes sistemas interagem e consolidam informacgdes de pesquisas de
marketing, base de dados internos que permitem o controle dos indicadores da organizagéo e
dos orcamentos de Marketing, relacionamento com clientes, mensuracdo de compra de
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clientes, valor médio e muitas infinidades de pacotes que podem ser customizados de acordo
com as necessidades da empresa.

Kotler (2000) afirma que os (SIM) Sistemas de informacdo de marketing séo
constituidos de pessoas, equipamentos e procedimentos para coleta, classificacdo, analise,
avaliacdo e distribuicdo de informacdes necessarias de maneira precisa e oportuna para 0s que
tomam decisOes de marketing.

Portanto, sdo sistemas capazes de reunir, selecionar, avaliar e distribuir as informagdes
necessarias e precisas, para que o profissional de marketing possa tomar decisdes.
(GONGCALVES FILHO; GONCALVES, 1995)

Os (SIM) Sistemas de informacdo gerencial sdo ricos em informacgdes que se
entrelacam emitindo assim relatorios a partir dos modulos que podem ser integrados aos
demais sistemas da empresa.

Um claro exemplo que pode ser usado é o exemplo do sistema comercial, que busca
informacdes de todos os outros mddulos sistematicos da empresa, estas informacdes
resultaram em vantagem competitiva, realizando a diminuicao das incertezas mercadoldgicas
e auxiliando no controle de demanda, e ainda realizando o objetivo principal que é entregar ao
seu cliente o produto que ele realmente deseja, na hora certa e de maneira customizada, pois
cada cliente busca uma personalizacdo dos produtos de acordo com caracteristicas culturais.
Autor (2015)

9 MATERIAIS E METODOS

Por metodologia entendem-se 0s passos e processos da construcdo da pesquisa,
objetivando chegar aos objetivos trilhados.

Este artigo constitui-se de uma revisdo de literatura, onde as buscas e consultas foram
feitas em banco de dados especializados no assunto, artigos de doutores na area de
mercadologia e principalmente em livros e periédicos.

Estas consultas foram realizadas entre Junho e Julho de 2015, e os parametros do texto
foram sendo construidos com base no mecanismo critico e reflexivo de autores especialistas
na area de mercadologia.

10 RESULTADOS E DISCURSOES

O Comportamento do consumidor vem sendo tratado e estudado desde o inicio do
surgimento da mercadologia no inicio do século.

Estes estudos apontam um comportamento diferenciado no processo de aquisicdo de
um produto ou servicgo, esta diferenca esta acometida e principalmente atralada em bases
bioldgicas e sociais do comportamento.

Essas bases ditardo o porqué um produto serd escolhido em detrimento de outro e
assim sucessivamente acontecera dentro do processo de compra, seja ele para o consumidor
final ou organizacional.

Para, além disso, o comportamento do consumidor veio suprir uma demanda das
empresas na busca do conhecimento constante de seus colaboradores externos, buscando
informacdes e as consolidando através de banco de dados e sistemas de relacionamento com
cliente.

Essa busca constante pelas informacdes e a geragéo de aliancas com os colaboradores,
vem gerando vantagem competitiva para as empresas, portanto a cada periodo que passa as
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empresas investem mais em psicologia organizacional e estudos sobre comportamento do
consumidor.

11 CONCLUSAO

No trabalho apresentado, foi abordado sob varias perspectivas diferente e na literatura,
como o comportamento do consumidor e o marketing pode influenciar no processo de decisdo
de compra e como as empresas podem criar estratégias e estimulos para estreitar, fidelizar, e
manter clientes através do estudo de seus comportamentos. Para tanto é de suma importancia
saber gerenciar o processo mercadoldgico de sua empresa, conhecer as variantes e
determinantes situacionais que envolvem o cenario mercadoldgico, saber como seu cliente se
comporta para atendé-lo em suas reais necessidades e especificidades, fazendo assim com que
todos os esforcos organizacionais sejam direcionados para um unico objetivo, o sucesso!

Refletindo ainda sobre o processo de comportamento, observou-se que um consumidor
para a escolha de um produto ele leva em consideracdo critérios de satisfacdo e ainda aspectos
relativos a sua condigdo econdmica, mercadoldgica, sociais e ainda aspectos de sazonalidade.
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