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RESUMO

O desempenho comercial do municipio depende da valorizagdo cada vez maior da
marca da cidade. Nesse sentido, o objetivo geral a marca, “o comercio mais barato da
Bahia em Santo Antonio de Jesus”, influéncia na tomada de decisao de compra dos
consumidores . A metodologia adotada em fung¢ao do problema investigado, quanto
aos objetivos é pesquisa exploratoria; quanto aos procedimentos técnicos utilizou-se
aplicagcao de questionario; quanto a forma de abordagem da pesquisa € qualitativa.
Se conclui a marca, “o comercio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”
influéncia na tomada de decisao de compra dos consumidores faz o uso de branding,
influencia na tomada de decisdo dos consumidores, melhora a imagem, o turismo e
a economia, agregando, vantagens competitivas e maiores receitas, trazendo
desenvolvimento econémico, social e ambiental, para o comércio e para a cidade
Santo Antonio de Jesus.

Palavras-chave: Marketing, Comportamento do Consumidor, Influéncia na Decisao
do Consumidor, Marca, Branding.



ABSTRACT

The commercial performance of the municipality depends on the increasing
appreciation of the city's brand. In this sense, the general objective of this work is the
brand, "the cheapest trade in Bahia in Santo Antonio de Jesus", influence on consumer
purchasing decision-making. The methodology adopted according to the problem
investigated, as to the objectives is exploratory research; as to the technical
procedures, the interview and questionnaire application were used; the way in which
the research approach is qualitative. If it concludes the brand, "the cheapest trade in
Bahia in Santo Antbénio de Jesus" influence on the decision making of consumer
purchase makes the use of branding, influences the decision-making of consumers,
improves the image, tourism and the economy, adding, competitive advantages and
greater revenues, bringing economic, social and environmental development, to
commerce and to the city Santo Antonio de Jesus.

Keywords: Marketing, Consumer Behavior, Influence on Consumer Decision,
Brand, Branding.
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1. INTRODUGAO

Em um cenario de pandemia as organizagdes precisam atendar-se para os
consumidores mais exigentes, além da existéncia de uma competicdo acirrada entre
as demais organizagdes. Desta maneira, para permanecer no mercado gerando
empregos, agregando valor, qualidade de vida, respeitando o meio ambiente , as
empresas contemporaneas tém que se destacarem umas das outras, tendo como
objetivo: bons produtos, pregos atrativos e foco no cliente a fim de alcangar a
lucratividade almejada séo utilizados posicionamento mercadoldgico do marketing
em que atua pelas organizagdes no processo de, inclusive na comunicagao, com a
finalidade de despertar no publico alvo o desejo de consumo.

Desta maneira, torna-se evidente que com o mercado altamente competitivo,
as empresas buscarem se destacar pela qualidade de seus servicos e/ou produtos.
Neste sentindo, entende-se que o marketing, por ser uma ferramenta estratégicas,
que tem como tarefa descobrir as necessidades nao atendidas e proporcionar
solugdes satisfatérias ao mercado-alvos. O marketing utilizado pelas empresas busca
posicionar a sua marca, tendo a ciéncia se o investimento em marketing sera viavel,
e quanto que trara de retorno para a organizagao investir em programas e estratégias
de marketing.

Assim, a relevancia da pesquisa esta em , estudar a influéncia que a marca
tem sobre o comportamento do consumidor, tendo como problema de pesquisa o
seguinte questionamento: Como a marca “o comercio mais barato da Bahia em Santo
Anténio de Jesus” influéncia o comportamento do consumidor?

Diante do problema apresentado, o estudo trabalhara com a seguinte Objetivo
Geral a marca, “o comercio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”,
influéncia na tomada de decisdo de compra dos consumidores. Os objetivos
especificos sdo: Verificar o posicionamento da marca no comércio local; Analisar a
influéncia do marketing no comportamento do consumidor.

A metodologia adotada em fungdo do problema investigado, quanto aos
objetivos é pesquisa exploratéria e qualitativa. Quanto aos procedimentos, é
caracterizada como um Estudo de Caso. Quando as técnicas de pesquisa, o material
foi composto a partir dos dados obtidos do questionario estruturado, contendo trinta e

seis perguntas dissertativas, por meio do qual foi possivel captar falhas e resultados
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negativos em consequéncia do processo de trabalho, permitindo atalhar os possiveis
caminhos a serem percorridos.

Portanto, justifica-se o presente trabalho devido a necessidade de entender
como a marca, o Comércio mais Barato da Bahia, pode impactar na tomada de
decisdo de compra do consumidor e para a economia local, por meio do comércio, o
qual é a maior fonte de emprego e renda da cidade

No que tange a importancia académica dessa pesquisa se da pelo fato de ter
pouco trabalho publicado referente ao comportamento do consumidor frente a marca
do comercio da cidade de Santo Antonio de Jesus, o qual tem grande impacto para a
populacéo e as cidades circunvizinhas.

A pesquisa se encontra estruturado em cinco partes, constando como primeira
esta parte introdutoria, no qual é exposto o problema de pesquisa acompanhado dos
objetivos geral e especificos envolvidos. A segunda parte trata da contextualizagao da
cidade o qual foi feita a pesquisa. Terceira parte traz as referéncias tedricas
abordadas. Na quarta parte apresentacao e analise dos resultados descrevendo como
o marketing contribuir na toma de decisdo de compra do consumidor. Quinta parte
tém-se as consideracdes finais onde sado retomados os objetivos da pesquisa e dadas

as sugestdes. Por fim, as referéncias bibliograficas.
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1.1 CONTEXTUALIZAGAO

Em um cenario acirramento de concorréncia, faz com que as empresas
busquem comercializar de forma mais eficiente. E facil constatar que com a evolugéo
da sociedade surgiu variaveis incontrolaveis (Demanda por produtos normais, de
necessidades, produtos de luxo a preferéncia dos consumidores afeta as atividades
mercadoldgicas). Sendo assim, vale ressaltar que marketing assume um papel no
mercado ao contribuir com informacdes essenciais para o desenvolvimento da
sociedade.

Portanto, o comércio de Santo Antonio de Jesus é conhecido pela sua pujanga
e pela sua marca de “O Comércio mais barato da Bahia, esta criada pelas Entidades
Empresariais de Santo Anténio de Jesus, na década de 80 A partir de 2018, as
Entidades

No entanto, foi no ano de 2018, que as Entidades
(ACESAJ/CDL/SINCOMSAJ) conseguiram  junto ao INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial) a legalizagcado do registro da marca, expressao e logotipo, “o
comercio mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus”, que esta sob posse da

Associagcao Comercial de Santo Anténio de Jesus.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Um dos principais papéis do marketing € o de influenciar e contribuir para os
objetivos da empresa, satisfazendo as necessidades de um mercado cada vez mais
exigente. Para Kotler, (2000, p.28) “A tarefa do marketing € encontrar meios de ligar os
beneficios do produto as necessidades e aos interesses naturais das pessoas”.

Em conformidade com a anadlise anterior, entende-se que, seja qual for o
conceito atribuido ao marketing, a organizagao precisa entender que existe um cenario
de competitividade, na qual a satisfacdo do consumidor se torna primordial para o
processo de condugao a um resultado desejado.

Além disso, para Kotler e Armstrong, (2007) o marketing é definido como “um

processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagbes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor com outros”.
De maneira ampla, se compreende que o marketing € um processo social e gerencial,
pois, através da orientagcdo adequada, pode se compreender o cenario mundial e as
mudangas de mercado projetado estratégias para atender as necessidades do
consumidor, mantendo e cultivado os clientes em poténcia Sendo assim, Las Casas
afirma que:

Levando em consideragdo o conceito exposto acima, o autor explana que o
marketing € uma atividade essencial pelo qual o individuo e grupo de maneira eficiente
atingir os seus publicos-alvo, baseado na existéncia de uma necessidade de mercado
que pode ser visto de varias formas. (ROCHA 1999)

Na visdo de Kotler, (2000, p.98). “Uma oportunidade de marketing existe
quando a empresa pode lucrar ao atender as necessidades dos consumidores de um
determinado segmento”. Nesse mercado de mudanga constate o profissional do
marketing procurar entender o comportamento do consumidor para que possa realizar

o desejo do cliente de maneira rapida, eficiente e eficaz.
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2.2. COMPOSTO DE MARKETING

Segundo Kotler (2000) definia os 4 P’s e foi ampliado para 8 P’s, o composto do
marketing engloba combinagcédo de elementos variaveis, os quais incluem séries de
subdivisdo que sao instrumentos de marketing. A Figura 1, segundo por Kotler e Keller,

mostra as quatro variaveis que formam o chamado composto de marketing.

Figura 1 — Composto de marketing.

Mix de Marketing

Produto Praca

Mercado-alvo

Variedade de produtos Canais

Qualidade Cobertura
Design Variedade
Caracteristicas Pontos —de-venda
Nome de marca Promocao Preco Estoque
Embalagem = Fieco pomimal Transporte
Tamanhos Promogdo de vendas o i
Servicos Propaganda CeSCOﬁ (35
GaFantias Forca de vendas Poncessoes .
Devolugdes e s Condipes to traditer

Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 24).

Entende-se que, os chamados 4Ps, que constituem o modelo mais célebre de
toda a teoria de marketing: produto; prego; praga e promogao. As quatros variaveis tem

conceitos distintos conforme descritos abaixo.

2.2.1 Produto

O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aquisicao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade.
Dessa forma, entende-se que o produto é constituindo por um conjunto de atributos
tangiveis ou intangiveis, que possa ser objeto de troca entre organizagbes ou
individuos. Levado em consideracdo que o produto pode ser identificado como um
objeto fisico ou um servigo, a preocupacdo como a definicdo do publico alvo é

importante fator para a tomada de decisao do profissional de marketing, pois abrangem
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diverso assunto relacionado a satisfagdo do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG
2007).

2.2.2 Promogao

A promogao € um instrumento voltado para o desenvolvimento de um conjunto
de atividades que tem como demanda, potencializa atitudes favoraveis ao publico-alvo.
Conforme, Las Casas, (2009). pondera que a promog¢ao se envolve varias variaveis que
sejam eficientes, para informar aos consumidores a respeito dos seus produtos,
servigos ou formagao da propria imagem da empresa

Tendo em vista que o sentido de promover esta veiculado a propaganda, sendo
um ponto forte dentro de uma organizacgdo, pois torna-se assim mais apta a competir
em um mercado de competicdes acirradas e diversificadas. Desta forma, a promocéao
€ considerada por e (CHURCHILL; PETER, 2000, p.446).

2.2.3 Prego

Ao analisar-se estudos acerca do conceito de prego, observou-se que em
relagdo a importancia da decisao de preco de venda a ser assumido pelas empresas,
envolve inumeros fatores diferentes que pode determinar os resultados. De acordo com
Casas, (2009) o prego representa um dado de valor para as coisas através da
comercializagao.

Conforme Kotler (2008, p. 258), reitera que . E evidente que a fixagdo de prego
compde variavel determinante na decisdao do comprador.

Ainda para Perreault e McCarthy, (2002) as decisbes de pregos sao
especialmente importantes, pois afetam o volume de vendas da mercadoria, e tem um
papel direto na formacgao do valor atribuido pelo consumidor. A definicdo decisdes de
preco € vista por diversos autores como complexa, pois sujeitam-se a inumeras

influéncias que definir o preco-alvo.
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Figura 2:Influéncias no processo de decisao sobre prego

Influéncias externas

T ® Consumidores
Influéncias internas

: : - percepioes
= Estratégias de marketing r = 1 : F_":
d I DecisGes sobre - elasticidade da demanda
: '“":,‘“ °:n:e‘:: pregos = Mercado
- posicion (=3 ol | -
P | = Estrategias e - nivel de desenvolvimento

- H -
o e mix g = Metodos - concorrentes
= Estrategias hnanceiras w ltens individuais » Ambiente

- custo base s
= eCONoCIMIcCo

- politicoflegal
- intermedidrios

- objetivos financeiros

Fonte: Campomar e lkeda (2000).

Conforme analisado a figura acima, a influéncia o processo de decisdo de
preco, perpassar fatores de influéncia interna que séo: mercados-alvos,
posicionamento, mix, custo de base, objetivos financeiros. Enquanto que as influéncias
externas estdo ligadas aos consumidores, percepcdes, elasticidade da demanda,
mercado, nivel desenvolvimento, concorrentes, ambiente econémico, politico/legal e
intermediarios.

Através de uma do uso de método e com a estratégia adequada para cada fator
de influéncia mencionada é possivel que o gestor de uma organizagao consiga tomar
uma decisdo de prego que traga lucratividade para empresa, além de garantir a

satisfagao do publico-alvo.

2.2.4 Praga

Com a crescente énfase na economia, o canal de distribuicdo permite a
empresa disponibiliza o produto servigo de forma eficiente. E através desse elemento
que o cliente encontra o seu produto com mais facilidade e eficacia. Diante disso, Las
Casas, (2007) especifica o canal de distribuigdo como caminho pelo qual os servigos
seguem desde o produtor ou fornecedor até o consumidor.

Segundo Las Casas, (1997) existem duas diferencas nas atividades do
composto de distribuigao: canal de distribui¢cao e distribuigao fisica. Tendo em vista que

a primeira esta relacionada ao caminho percorrido pelo produto. Enquanto que a
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segunda diz respeito as atividades de movimentagao, estocagem e processamento até
o produto chega ao consumidor final.

Desse modo, a empresa precisa de um plano estratégico no momento que
disponibiliza os locais para instalagdo de seu negdcio, pesquisando sempre o mercado
e o local onde ira atuar, podendo assim oferecer o melhor conforto e acessibilidade ao

mercado-alvo.

2.3. AMPLIACAO DOS P’'S EM MARKETING

Quando se fala dos 8 P’s do marketing digital, entende-se que € um conjunto de
elementos estratégicos que proporciona a empresa uma adequada posigao em termo
de necessidade do consumidor oriundo da Web. Conforme proposto por Vaz (2011), o
8 P’s do marketing digital conhecidos como: Pesquisa, Projeto, Produgéo, Publicagao,
Promocéo, Propagacao, Personalizagao, Precisdo. Sendo que a partir de cada etapa
do 8 P’s é possivel mensurar, acompanhar e aprimorar critérios para atender a
necessidades dos consumidores. Pode ser visto cada etapa na figura 3 a seguir:

Figura 3: Os 8 P’s do marketing digital.

1

Fonte: Baseado em Conrado Adolpho (2017)
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2.3.1 Pesquisa

A pesquisa é conhecida pelo ato de recolher informacgdes e dados na internet
dos usuarios, com o intuito de entender os habitos do publico-alvo e com base em
estudos do comportamento do consumidor a empresa direcionar seu planejamento de
marketing e o conteudo que abordara no meio da Web, fator decisivo na compra online

e off-line.

2.3.2 Planejamento

O planejamento ajuda a organizar os dados em um documento para que a equipe
envolvida possa ter acesso e a comunicagao ser horizontalizada, ou seja, todos no
mesmo nivel Planejamento de marketing digital de aprendizado e conhecimento. Uma
acao de marketing bem sucedida precisa ter clareza na sua missao, para que norteie

as acgdes a serem desenvolvidas.

2.3.3 Projeto

No que tange ao projeto cabe compreender que esta relacionando ao
planejamento que uma empresa deve desenvolver antes mesmo da implantagdo de
marketing, elaborar um projeto detalhando as a¢des e as ferramentas necessarias para
a interatividade dos usuarios com a empresa.

Entende-se que o plano de acado deve ser especificar informacgdes sobre o publico-
alvo, bem como conteudo que reuna dados do que a concorréncia esta fazendo e como

pode ser fazer, para atender as demandas dos consumidores.

2.3.4 Producgao

Pode ser dizer que a producao é responsavel efetivamente pelas agcdes, quando

o projeto de forma que se apresenta na pratica, comtemplar as diretrizes implantadas
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nos planejamentos. A possibilidade de ferramentas capazes de produzir uma

interatividade entre o usuario e a website é essencial para o funcionamento da empresa

2.3.5 Publicagao

Quando a empresa criar um conteudo e capaz gerar trafego na web, com o uso
de ferramentas de marketing, sendo coerente com a proposta da empresa e também
para o usuario. A publicacdo pode atrair visitantes para a websites e influenciar na
demanda de consumidores, consequentemente promover mecanismo que se aproxime

o publico-alvo, depender da disponibilidade do conteudo nos canais eletronicos.

2.3.6 Promogao

A promocgao esta relacionada a propria divulgagao do produto, servigos ou marca
na web, com o intuito de atingir o consumidor através da comunicagéo, seja ela
propaganda em banners, links, hotsites, envio de e-mails, dentre outros instrumentos

de marketing digital.

2.3.7 Propagacao

A interagao entre o usuario com a rede ou midia social pode gerar o propagag¢ao
de um conteudo desenvolvido por uma empresa, para relacionarem-se com o cliente é
necessario realizar uma pesquisa eficiente sobre as caracteristicas e habitos do seu
consumidor, além de responsabilizar pelo planejamento do conteudo disponibilizado
que oferecer a possibilidade de obter um propagacéao de carater positivo ou até mesmo

negativo para a organizagao.

2.3.8 Personalizagao

A personalizagédo envolver o relacionamento do cliente com o produto ofertado

na rede da web, em que a empresa buscar fidelizar o consumidor melhorando a

comunicacgao, através de envio de e-mails ou rede socias.
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2.3.9 Precisao

No que diz respeito a precisdo consiste na mensuracao de resultados dos dados

obtidos pelo marketing digital.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Cabe as organizagbes estarem atentas aos consumidores no processo de
compra o qual perpassa pelo reconhecimento de uma necessidade que se apresenta
através de diversas maneiras (KOTLER, 2000). Sendo que o estimulo interno tem como
exemplo, a fome e a sede, atragdo para o desejo de uma compra ou a caréncia que
mantém em grupo de status social sao citados como fatores externos.

Segundo Solomon (2002), definiu o comportamento do consumidor como
processos envolvidos na selegdo, compra, uso ou disposi¢ao nao apenas de produtos
e servicos, mas também de ideias e experiéncias que possam satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores.

Dessa forma, as empresas procuram cada vez mais compreender a dindmica
do comportamento do consumidor, reconhecendo os fatores fundamentais. Conforme,
Kotler, (1998) fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. A seguir a figura 4 uma

representacéo sobre os fatores de influéncias no processo de decisdo de compra.

Figura 4: Fatores de influéncia no processo de decisao de compra.
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D On Al Crengas e atitudes

Fonte: Kotler (1998, p.163).

Contudo, vale ressaltar que se faz necessario uma discussao tedrica, para uma
abordagem em torno do comportamento do consumidor e do processo de decisao de
compra, como apresentado na figura 3, existe um elo entre o marketing € o processo
de decisdo compra, que para atingir tais objetivos, as empresas utilizam estratégias de
marketing com o uso dos dispositivos corretos para que os consumidores venham a

comprar seus produtos e servigos, ja que os mesmos sofrem influencias na hora de
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comprar. A fim de complementar as informacdes obtidas, a maneira mais conveniente
possivel segundo Martins, os fatores que influenciam o comportamento do consumidor
se dividem em grandes grupos, conforme descrito a seguir.

Contudo, vale ressaltar que se faz necessario uma discussao tedrica, para uma
abordagem em torno do comportamento do consumidor e do processo de decisao de
compra, como apresentado na figura 3, existe um elo entre o marketing € o processo
de decisdo compra, que para atingir tais objetivos, as empresas utilizam estratégias de
marketing com o uso dos dispositivos corretos para que os consumidores venham a
comprar seus produtos e servigos, ja que os mesmos sofrem influencias na hora de
comprar. O comportamento que envolve a compra do consumidor tende a ser
influenciado por fatores externos, que geralmente passam a impactar suas escolhas
pelo meio que vivem ou mesmo que estdo cercados.

A cultura é pensada como uma personalidade da sociedade. Abrange ideias
abstratas, como, valores e ética. No que diz respeito aos objetos materiais e servigos,
estes sdo automoveis, vestuario, alimentos, arte e esportes, que sdo produzidos pela
sociedade. Assim, a cultura representa a acumulagéo de significados, rituais, normas
e tradicbes que sdo compartilhadas entre os membros de uma empresa ou mesmo
sociedade.

As escolhas de consumo n&o sao compreendidas sem se levar em
consideragao o contexto cultural em que sao feitas. A cultura se torna lenta por meio
da qual as pessoas veem os produtos. Assim, ironicamente, os efeitos da cultura sobre
o comportamento do consumidor sao de dificil entendimento.

A cultura do consumidor tende a determinar as prioridades gerais que visam
conferir a diferentes atividades e produtos, vindo a definir o sucesso ou mesmo o
fracasso de produtos ou servigos especificos. Deste modo, a relagao existente entre
o comportamento do consumidor e a cultura representa uma rua de duas maos. Tanto
os produtos como os servigos se sintonizam por meio das prioridades de uma cultura
em um dado momento tem muito mais chances de serem aceitos pelos consumidores.

O estudo de novos produtos ou servigos, bem como, inovagdes no design
destes produzem com sucesso em algum momento os ideais culturais dominantes
existentes. Segundo Boone e Kurtz (2011) a cultura é definida por valores, crengas,
preferencias e experiencias que visam a geragéo de outra.

Assim, a cultura passa a ser determinante do comportamento do consumidor.

Neste sentido, os profissionais de marketing necessitam sempre entender seu papel
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nas decisdes dos consumidores, sendo importante monitorar tendéncias em valores
culturais, reconhecendo mudancas em tais valores. A cultura nao representa entidade
homogénea como valores universais. A cultura inclui diversas subculturas, auxiliando
os profissionais de marketing no desenvolvimento de estratégias de marketing mais
eficazes. A fim de complementar as informagdes obtidas, a maneira mais conveniente
possivel segundo Martins, os fatores que influenciam o comportamento do consumidor

se dividem em grandes grupos, conforme descrito a seguir.

3.1 FATORES CULTURAIS

Em um cenario em que diversas mudangas ocorrem, 0os aspectos culturais sao
de extrema importancia, pois propende a influenciar o habito de compra de diversos
grupos de consumidores.

Assim, Kotler e Keller, definiu com os fatores que exercem a mais ampla e
profunda influéncia sobre os consumidores (2006). Posteriormente, contribuir para a
discussao sobre alguns pontos relevantes a respeito dos fatores cultura, subcultura e
classe social.

Sendo assim por meio do compartilhamento de experiéncias e discursos, essa
identificacdo pode se basear pela raga, pela religido, pelo género, pela classe social,
pela nacionalidade entre outras caracteristicas os fatores sociais tem grande
importancia no habito do consumidor, levando em consideracido que o individuo tem
tendéncia em demostrar, através de seus grupos de referéncias, familia, e posi¢cdes

sdcias, a sua decisao de compra, conforme explanado abaixo.

3.1.1 Cultura

Segundo Bordier (1998), a cultura pode ser observada pelo viés da l6gica e do
social dispondo de representagdes coletivas. Desde modo, a cultura manifesta
elementos incluindo bens materiais de uma sociedade, além de envolver ideias e
valores. Bem mais fecundo, pois exige-se a aquisicdo de conhecimentos muito mais
profundos e adequados sobre as particularidades dos aspectos simbodlicos e

subjetivos que integram a sociedade. Neste sentido, Clifford Geetz, afirma que:
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A despeito da cultura sob a 6tica mercadolégica, aparentemente aproxima as
organizagdes que querem um diferencial competitivo, inovando na comunicagéo, na
abordagem com o publico-alvo e demonstrando a preocupag&o com o crescimento do
conhecimento da sociedade.

Conforme Pinheiro et al, (2006, p. 37). destacam a “cultura como um dos fatores
mais importantes a ser levado em consideragcéo no planejamento de produtos e na
definicdo de estratégias de marketing”. Em suma, cada cultura é constituida por
subculturas defendida por autores como uma subdivisdo da cultura que pode ser
entendida como estruturas que dependem da relacao histéricas e sociais no qual se
insere, tendo em vista que existem conceitos tedricos distinto, apresentado

posteriormente.

3.1.2 Crencgas e valores que permearam a cultura da empresa

O conceito de valor proposto por Las Casas (2010), e varios outros autores tem
sofrido algumas mudancgas de enfoque e a interatividade tem sido mencionada como
uma forma mais indicada para identificar e entregar valor aos diferentes clientes.

Além de fazer reunides com os consumidores muitas empresas estdo utilizando
outros meios para interagir com os clientes. H4 empresas que realizam pesquisas,
criam call centers, abrem-se as opinides dos consumidores, entre uma série de outras

atividades.

A inexisténcia de pessoas conscientizadas e comprometidas faz com que a
qualidade seja percebida pelo cliente e pelo fornecedor deforma diferente. O
cliente fica esperando receber. O fornecedor ndo para de prometer. O
ambiente de promessas é também de inseguranga (GOMES, 2014, p. 05).

Como seres humanos plenos e conscientes precisamos acompanhar as
mudangas e buscar ser uma Metamorfose Ambulante, ndo assumindo mais as antigas
e ultrapassadas opinides como verdades absolutas (GOMES, 2014). Aprimorar a vida
social, profissional, pessoal, espiritual, os conhecimentos e a empresa.

Antigamente, até os anos 80, era muito comum as empresas direcionarem seus

esforcos a novos clientes, pois existiam relativamente poucos concorrentes nos
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mercados. Os clientes ndo mudavam muito de empresas devido as limitacbes de
ofertas.

No entanto, com o crescimento da concorréncia em diferentes setores, os
mercados tornaram-se demasiadamente competitivos. Um cliente recebe ofertas
constantes. Com isso, ele passa a ter uma situagao, até certo ponto privilegiada no
mercado, porque as empresas armam estratégias de conquista para tirar clientes dos
concorrentes e elevam o pacote de beneficios oferecidos.

Se uma empresa nao tratar bem a sua clientela, outras o fardo.
Constantemente, os consumidores estao avaliando as novas ofertas e comparando-
as com o que estao recebendo. Portanto, a criacdo de valor e manutencao do mesmo
devem ser um trabalho constante. Deve-se perceber que, com o passar do tempo, os
valores mudam e, portanto, ha necessidade de atualizar os critérios utilizados para
serem enfatizados nas ofertas comerciais.

Conforme menciona Las Casas (2010), o conceito de criagdao de valor é
relativamente recente e pode ser entendido como uma evolugdo do conceito de
marketing e de orientacbes da comercializagdo aos consumidores. Varias etapas
foram ocorrendo no processo mercado l6gico que permitiram essas mudangas no
enfoque das comercializagdes.

De outro lado, fornece informagdes para as empresa sobre o comportamento,
podendo ela entender o comportamento do consumidor, foco de estudo do préximo
tépico. Em tempos de alta competitividade nas empresas, produzir apenas nao basta.
E preciso produzir com qualidade, e entenda-se qualidade como sendo um conjunto
de atributos inerentes ao produto ou servigco, sem 0s quais 0 mercado atual
simplesmente ignora e relega a um plano inferior as empresas que nao atentarem

para isso

3.1.3 Subcultura

A uma divisdo de cultura que norteiam a vida em uma sociedade,
caracterizada por aspectos esséncias que proporcionam o individuo se parte
integrante de um grupo, como padrdes gerais de valores e comportamentos. Segundo
Kotler, (1998, p.162), diz que “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais

fornecem identificagcdo mais especifica e socializagdo para os seus membros” Sendo
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assim por meio do compartilhamento de experiéncias e discursos, essa identificagao
pode se basear pela raga, pela religido, pelo género, pela classe social, pela

nacionalidade entre outras caracteristicas.

3.1.4 Classe Social

Em um ambiente cada vez mais competitivo, como o que caracteriza a
sociedade moderna, torna-se importante a abordagem do sistema de classe social,
além de chama atencdo para o impacto das variaveis ligadas ao comportamento do
consumidor. Essas observacdes permitem compreender contexto do comportamento
de compra. De acordo com Gilbert e Kahl (1982), o quadro a seguir representa as

nove variaveis mais importantes na determinagao de classes sdcias.

Quadro 2 - Variaveis importantes na determinacéo de classes sociais

Ocupacgao Prestigio pessoal Poder
Renda Associacao Consciéncia de Classe
Riqueza Socializagao Mobilidade

Fonte: Gilbert e Kahl (1982)

Dessa maneira, a partir da compreensao das caracteristicas referentes as
variaveis que determina as classes socias, tende a estrutura hierarquicamente a
sociedade com diferencas de situagao e de posi¢cao, provocado comportamento de

compra distinto.

3.2 FATORES SOCIAIS

Fatores sociais tem grande importancia no habito do consumidor, levando em

consideragao que o individuo tem tendéncia em demostrar através de seus grupos de
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referéncias, familia, e posicdes socias a sua decisdo de compra, conforme explanado
abaixo.

3.2.1 Grupo de referéncia

O grupo de referéncia exerce interven¢des no modo de compra direta ou indireta,
dependendo do contexto em que esta inserida. Segundo Rocha e Cristensen (1999),
existe trés tipos de grupos de referéncia, grupos que sao utilizados como elementos
de comparagédo para permitir ao individuo a avaliagado de seus status, os grupos que
adotado como norma de conduta pelo individuo e por fim tem os grupos em que o

individuo aspira pertencer.

3.2.2 Familia

A familia pode ser considerada como uma instituicdo que pode intervir na

conduta dos seus membros.

Podemos distinguir dois tipos de familia na vida do comprador. Primeiro, a
familia de orientagéo, que consiste nos pais e irmaos. Dos pais, uma pessoa
adquire determinada orientagdo em relagao a religido, politica e economia,
além de uma nocdo de ambigdo pessoal, autoestima e amor. Ainda que o
consumidor ndo interaja mais com seus pais com tanta frequéncia, a
influéncia deles sobre seu comportamento pode continuar sendo significativa.
(KOTLER E KELLER 2012, p. 183).

Dessa forma, a familia exerce um poder de persuasao para como o individuo
que faz parte desse grupo, podendo até mesmo compromissar as escolhas futuras

em relacdo ao poder de compra.

3.2.3. Papeis e posigoes sociais

Consideram os papéis sociais como representagdes sociais, em que o
individuo utiliza um conjunto de atitudes, valores e costumes, montado assim um
cenario dentro da sociedade.

Para Rocha e Christinen (1999), no decorrer da vida, cada individuo é

chamado a desempenhar ampla variedade de papeis, alguns dos quais |he sao
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impostos pela sociedade e outros escolhidos pelo préprio individuo. No que abrange
0 posicionamento entende-se que se trata um mecanismo do marketing estratégico,

que procura destacar o publico-alvo.

3.3 FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais, como idade e ciclo de vida, ocupagao, condi¢des
financeiras, estilo de vida e personalidade interverem na convicgao do consumidor.
Portanto as referéncias tedricas a seguir, traz os conceitos relacionados aos fatores

mencionados.

3.3.1 Idade e ciclo de vida

O clico de vida é um procedente na humanidade e a notabilidade desse
fendbmeno mais frequente nos dias atuas, promover o entendimento da necessidade
de diversos grupos em cada etapa especifica da vida.

Segundo Kotler (2000), descreve que, os estagios psicolégicos do ciclo de
vida, podem ser exemplificadas por: viuvez, divorcio, novo casamento, entre outras,
e alteram o comportamento de consumo. Neste sentindo, os padrées de consumo
tém tendéncia de acordo com a idade, o sexo e o ciclo de vida, que perpassar o

cliente.

3.3.2 Ocupacgao

Entres os diversos fatores que afeta o poder de compra, a ocupacdo sem
manifesta como um dos principais, pois esta interligado condigbes econbdmicas e a
posicao social que a pessoa pertencer, promovendo assim o0 nivel de escolha e

decisao.
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3.3.3 Condigoes econémicas

Condicao financeira propiciar a manutencdo de habitos mercadolégicos,
segundo Kotler, os mercados ndo exigem apenas pessoas, mas também poder
aquisitivo, os quais sao funcdes de quatro importantes fatores:

e Poupanga;

e Renda normal;

e Precose

e Disponibilidade de preco.

Em conformidade, Kotler e Keller (2012), defende que os elementos que
determinam a situagdo econdémica e os quais irdo afetar diretamente a escolha de
produto sdo a renda disponivel, poupanca e patrimdénio, condi¢coes de credito, atitude

em relagao as despesas versus poupanca.

3.3.4 Estilo de vida

Num mundo cada vez mais globalizado e sem fronteiras, encontrar um
diferencial competitivo se torna cada vez mais necessario para a sobrevivéncia das

empresas

3.3.5 Personalidade

Conforme principios da psicologia a personalidade tem importancia cientifica é
preciso esclarecer por ser um campo de estudo que caracterizar os comportamentos,
atitudes e conhecimentos que diferenciam consumidores.

Portanto pode se agrumetar que a personalidade é um fator que possibilitar as
organizagbes entender o consumidor, e eventualmente promover garantia da
satisfagcdo do cliente por meio da avaliagdo do trago identificado em sua

personalidade.
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3.4 FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicolégicos podem variar de consumidor ou com os grupos de

consumidores. Conforme sera abordado a seguir.

3.4.1 Motivagao

A motivacao esta diretamente ligada a satisfagao, ao comprometimento e ao
desempenho. Junior e Oliveira (2009 p. 4) defendem que a motivagao “representa o
conjunto de fatores psicologicos que agem entre si determinando a conduta de um
individuo. Para Solomon (2002), a motivagdo que as pessoas tém de comprar
determinado produto, € um dos motivos que as fazem comprar.

Sendo que essa motivagao também esta ligada a relagcdo de confiabilidade e
influéncia de fatores sociais que pode agir no comportamento do individuo gerando
necessidades dos tipos, fisiolégicas como a de alimentos, de ar, ou até mesmo as
necessidades psicoldgicas adquiridas pelo meio social que interagem com a formagao
do individuo. Para Maslow estas necessidades apresentam-se numa hierarquia de

importancia e preméncia, conforme ilustrado na figura 4.

Figura 4 — Hierarquia das Necessidades — Piramide Motivacional
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espontaneidade,
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Realizacao Pessoal £

auto-estima,
confianga, conquista,
espeito dos outros, respeito aos outros

Fisiologia

Piramide de Maslow

Fonte: (MASLOW, 1943 apud CHIAVENATO; IDALBERTO, 1999, p.91-92.)

Segundo o que foi descrito na figura 4, existe uma piramide motivacional que
tem como base a necessidade fisioloégica considerada as essenciais para a
sobrevivéncia humana, compreendida por diversos autores por necessidades
bioldgicas, sede, fome e sono. Em contrapartida a segunda fase da hierarquia das
necessidades, também s&o importantes por estar relacionada com a seguranga e
protecao pessoal do individuo.

No que se refere as necessidades de amor e relacionamento, pode ser
entende como um desejo de pertencer e ser amada por distintos grupos como; familia,
amizade, organizagbes socias, comunitaria, religiosa e relacionamento amoroso.
Depois disso, passa a atender nas demais fase da piramide das necessidades
voltadas a estima e segundo o autor, o individuo tem o desejo torna-se respeitado e

valorizado pelo outro.

3.4.2 Percepgao

No que refere ao comportamento do consumidor, entende que a percepcgao

pode ser caracterizada com a maneira em que os individuos interpretam o mundo com
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o auxilio de informacgdes adquiridas no meio fisico e social. “A percepcao é a forma
como a pessoa interpreta, seleciona e organiza o conjunto vasto de informagao e
estimulos que recebeu” (KOTLER & KELLER, 2005, p.184).

Para, Basta, (2003, p.67) “o estudo da percepgao trata da vis&do particular do
individuo de acordo com a adicado e subtracdo dos seus dados sensoriais brutos, o
que o levara a ter sua visao particular do mundo”. Nesse aspecto, denota que acdes
de marketing se estendem a observar se as percepgdes interferem na tomada de
decisdo dos consumidores.

Os estimulos, as varias informagdes a que o consumidor € exposto, sejam
elas voluntaria ou involuntariamente adquiridas através dos elementos controlados
pelo marketing — propagandas, anuncios, vendedores e embalagens, e outras fora da
influéncia do marketing — aspectos econdmicos, tecnoldgicos e socioculturais
(BASTA, 2003).

3.4.3 Aprendizagem

No que tange a questdo sobre a aprendizagem diversos tedrico, acreditam
que esta relacionada a mudanga no comportamento das pessoas, produzida por meio
da interagdo de impulsos, estimulos, sinais e respostas e reforcos. Pride e Ferrell,
(2016, p.182) reitera que “aprendizagem se refere as mudangas de pensamento e
comportamento de um individuo causada por informacdes e experiéncia”.

Ainda no ponto de vista dos autores, o comportamento € um fator importante
no processo de aprendizagem do individuo, através das experiéncias que tende tem
resultado negativo ou positivo. A experiéncia positiva em sua maioria uma tendéncia
a repetigao por proporcionar a satisfagao do consumidor em sua necessidade.

Por exemplo; uma pessoa compra um carro de determinada marca o qual se
sente confortavel e seguro, tendo sua expectativa realizada é possivel que esse
consumidor voltara a compra o produto até o momento em que o produto ofertado nao
traga mais satisfagdo. No entanto, quando a experiéncia e negativa a pessoa inclina-
se para resisténcia na proxima compra do produto ou servico.

Segundo Solomon (2011) retrata a aprendizagem como um fator imprescindivel
para a mudanga relativamente permanente no comportamento ocasionado pela
experiencia. Nao existe necessariamente uma experiencia direta, podendo ser

possivel aprender por observacdes de eventos que acabam afetando outras pessoas.
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O ser humano aprende até mesmo quando nao procura aprender: 0s
consumidores acabam por reconhecer as marcas, e, cantarolam os jingles dos
produtos. Essas aquisi¢des casual e nao intencional de conhecimento s&o
denominadas como aprendizagem incidental.

A aprendizagem deve ser considerada como um processo continuo. O
conhecimento sobre o mundo passa a ser revisado de forma constante,
principalmente quando se encontra exposto a novos estimulos, momento em que se
recebe um continuo feedback, possibilitando a modificacdo de um comportamento
posterior, quando nos encontramos em situagcdes semelhantes.

A definicdo de aprendizagem é extensa, e varia de uma simples associagao
do consumidor entre um estimulo como a logomarca de um produto e uma resposta
sobre ele. A aprendizagem, em seu contexto de marketing, encontra referéncia a
mudancgas imediatas ou sendo esperadas no comportamento do consumidor como um
resultado da experiencia.

Neste sentido, o processo de aprendizagem acaba por incluir o componente de
diregao, que representa o estimulo que impele a agdo. assim, o medo, orgulho, desejo
pelo dinheiro, sede, fuga da dor e revalidagdo sdo os principais exemplos de tais
direcdes.

Segundo Boone e Kurtz (2011), a memoria passa a envolver o processo de
aquisicdo, bem como, no armazenamento de informacdo de forma que estejam
disponiveis quando se fagam necessarias. Assim, a aprendizagem sempre depende
de uma dica, ou seja, qualquer objeto em um ambiente passa a determinar a natureza
da resposta do consumidor para uma diregéo

Nesse sentido para Solomon (2011), traz o surgimento de trés sistemas
diferentes de memdria: memdria sensorial, memoaria de curto prazo e memdéria de
longo prazo. Segundo o autor, a memoaria sensorial dura poucos segundos, e, neste
tempo é responsavel por armazenar as informagdes que estdo sendo processadas
naquele momento. A memdéria de longo prazo € considerada como a responsavel por
reter as informacdes por longos periodos. Para que a informagéo saia da memoéria de
curto prazo e passe a ser de longo prazo, € necessario um ensaio de elaboragao, o
que envolve pensar sobre o significado do estimulo e relaciona-lo com informacgdes

que ja estdo na memoria de longo prazo.
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3.4.3 Crencas e Atitudes

A atitudes tem sido discutida por diversos autores por ser um fator de influéncia
no comportamento do consumidor quando o poder de compra esta baseado em
avaliagbes de experiéncia do individuo que possibilitar uma estrutura de escolha
mental de gostar ou desgostar de um objeto ou dado.

Conforme, Pride e Ferrell, (2016, p.182) “atitude € uma avaliagdo duradoura
dos sentimentos e tendéncias comportamentais de um individuo sobre um objeto ou
uma ideia em relacado a eles. As coisas as quais expressamos atitudes podem ser
tangiveis ou intangiveis”. Ainda segundo Pride e Ferrell (2016), uma atitude possui
componentes cognitivos, afetivos e comportamentais. O componente cognitivo tem
relagcdo com meio da qual o individuo se conscientiza o conhecimento sobre um objeto
ou conceito. O componente afetivo esta interligado com as reagées emocionais e
sentimentais.

Ja o componente comportamental € maneira em que o consumidor se postar
diante a um objeto ou ideia. Portanto os trés componentes possuem uma conexao
entre si e pode altera a conduta do cliente a depender da ferramenta de marketing
utilizada. Exemplo a amostra gratis de um produto, pode proporcionar ao consumidor
novas experiéncias e criar uma oportunidade de mudanca de altitude em relagao a
compra. Se pode compreender a formacao das atitudes estudando sua estrutura
(quais os seus componentes, como eles se organizam e como eles interagem entre
si). A seguir, destacamos o modelo estrutural tricomponente de atitudes da (Figura).
Como o proprio nome diz, trata-se de um modelo que dispde trés componentes.

Figura 5 : Modelo tricomponente da atitude

Afeto Impulso
Sentimentos Tendéncia
a acdo

Cognigao
Crengas
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Fonte: adaptada de Schiffman (2009, p. 172).

O componente da cognigcao esta ligado aos conhecimentos (informagdes) e
percepcoes (experiéncias) da pessoa em relacéo ao objeto: podemos considerar que
as informagdes mais as experiéncias expressam suas crengas. O componente do
impulso relaciona-se as intengdes comportamentais, intencbes de compra e de
consumo (tendéncias de agao). O componente do afeto tem a ver com os sentimentos
e reagdes emocionais diante do objeto. Na pratica, esses atributos n&do se mostram
presentes na mesma proporgao, Diante da constatacdo de como esses atributos

realmente atuam na pratica, surge uma visao contemporanea.

4. MARCA

A marca pode ser entendida por dois conceitos conhecidos como a esséncia
da marca que esta relacionada com os atributos percebidos pelos consumidores uma
marca.

Para, Kotler (2000, p. 393), define a marca como “o0 nome, termo, signo ou
simbolo, ou uma combinacdo destes que tem a funcdo de identificar os bens ou
servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los dos

concorrentes”.
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Esse podem ser tangiveis ou intangiveis, ou seja, todo significado que é
exposto no decorrer da histéria da marca. No outro tipo de conceito a identidade da
marca € um fator que incluir simbologia e sinais que proporciona ao consumidor

reconhecer exclusivamente

4.1BRANDING COMO POSICIONAMENTO DA MARCA

O gerenciamento de uma marca nao se limita apenas a construgdo de um
logotipo ou mesmo a produgdo de um comercial, tal fato acaba por envolver fatores
relacionados a diferentes areas do conhecimento, como, por exemplo, a psicologia, o
marketing e as tecnologias.

Em relagéo ao papel desenvolvido pelo design na construgdo de uma marca, o
design n&o apenas devera pautar-se na constru¢cdo de um desenho que represente a
marca, mas, na criacado do valor e estética que diferenciem a empresas e seus
produtos da concorréncia (SCHIMITT e SIMONSAN, 2000).

Como mencionado anteriormente, a criacdo de produtos com o conceito de
detox acabou produzindo habitos culturais que se relacionam a adog¢ao de uma vida
saudavel. O papel do branding é a geragdo da marca de modo que possibilita uma
experiencia diferenciada ao consumidor, bem como, a escolha dos produtos por ela

representados.

O marketing atua na realizagao do planejamento, bem como, no levantamento
dos dados estratégicos para que ocorra a idealizagédo de um produto. Deste modo, o
branding acaba por se preocupar com o gerenciamento da identidade e o design
construindo uma identidade visual para a marca (RODRIGUES, 2006).

Sarquis e Ikeda (2007), retratam o brandign como um definem branding como
um processo de gestdo das marcas voltado para a oferta de servigcos. Indicam o
branding como uma ferramenta que permite uma separagdo entre marca e
posicionamento da marca e indica estes como principais formadores da identidade de
uma marca.

O sucesso das empresas encontra relacionamento com a capacidade das
mesmas em administrarem suas marcas, pois, As empresas de sucesso devem ser
capazes de transferir o valor da marca para os produtos, de modo a criar beneficios

que realmente levem a fidelizacao.
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A empresa que cria uma marca pautada em estética perfeita, produzindo
eventos de marketing criativos e agregadores tende a ampliar o interesse dos clientes,
abrangendo o interesse na fidelizagao se o produto que a marca representar tiver a
mesma qualidade de sua identidade visual. Por isso a necessidade de uma agao
realmente interdisciplinar.

Conforme Sampaio (2003), esclarece que o branding exerce a fungao de
promover acdes de valorizacdo da marca e de protecdo de sua credibilidade. E uma
area complementar ao marketing.

Para uma atuacgao eficiente do branding, € importante que existam estratégias
de marketing bem fundamentadas e que para uma marca exista varios produtos. Nao
€ recomendado o0 uso de varias marcas por um mesmo grupo, embora existam
empresas que utilizem marcas distintas para um mesmo tipo de produto com a
intengdo de alcancgar diferentes segmentos sociais. Um exemplo s&o as fabricas de

cerveja que possuem mais de um roétulo com pregos distintos.

4.2 A relagéao entre a marca e o cliente

O tipo de relacionamento existente entre a empresa de servico e o cliente
também é um fator que afeta sua competitividade. Este relacionamento pode ser de
dois tipos: o relacionamento em que existe ligagao formal entre a empresa e o cliente
(caso em que o cliente € como um "membro de um clube" ou um associado); e o
relacionamento no qual nao existe uma ligagao formal.

Instituicbes bancarias, administradoras de cartdo de crédito, convénios de
servigo de saude, clubes de assisténcia automotiva, companhias seguradoras, entre
outras, estabelecem este tipo de relacionamento, podendo aumentar o custo de troca
de fornecedor (switching costs), aumentando seu poder de competitividade. Nao é de
estranhar que muitas empresas que vendem servicos numa base nao continua, em
que o cliente a cada momento escolhe seu fornecedor e paga pelo servigo prestado
na ocasidao, busquem estabelecer este tipo de relacionamento com seus clientes,
através de algum tipo de "cartao de sécio". Como exemplos podem-se citar os cartdes
de clientes preferenciais de lojas, locadoras de automoveis, cabeleireiros, clubes
noturnos, além dos programas de passageiros frequentes de companhias aéreas
(GIANESI, 2009),.
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Embora a tentativa de estabelecimento de uma relagdo formal com o cliente
possa contribuir para a criacdo e o aumento da lealdade, este artificio ndo se sustenta,
por si sO, no longo prazo. O que mantém a lealdade do cliente e sustenta o poder de
competitividade no longo prazo é o atingimento ou superagdo consistente das
expectativas do cliente. Para compreender como isto pode ser atingido é necessario
analisar a forma pela qual o cliente avalia o servico.

Um cliente novo € um cliente, que ainda nao se utilizou do servigco de
determinado fornecedor e, por consequéncia, nao conhece o0 servigo nem o processo.
Este cliente geralmente tem percepgdo alta de risco pois ndo consegue avaliar o
servico antes da compra e tem que se basear em informagdes da propria empresa ou
de terceiros (recomendacodes). Por ndo conhecer o processo, este cliente necessita
de alguns cuidados de "treinamento" se se espera que ele participe ativamente do
processo de prestagao de servico como um recurso produtivo, ja que o resultado do
servigo pode depender, em parte, de sua prépria atuagao. O cliente novo geralmente
traz certa ansiedade em buscar a cada momento, durante o processo de prestagao
do servico, pistas para avaliar sua qualidade €', portanto, estara mais atento a cada
evento deste processo, comparando sua percepgdo do que recebeu com suas

expectativas prévias.

4.3 O processo de tomada de decisao do consumidor

O processo de tomada de decisdo de consumo precisa se entediada pelo
profissional de marketing, em toda a sua etapa com a finalidade de garantir ao
consumidor satisfagdo das necessidades, além de conseguir fidelizar o cliente. O
marketing € uma atividade de grande utilidade para a organizagao, pois através do
uso de suas ferramentas € possivel promover o produto ou servico de uma forma que
induza o consumidor a compra.

Para Churchill (2005, p. 4), “marketing € o processo de planejar e executar a
concepcgao, estabelecimento de precos, promoc¢ao e distribuicdo de ideias, produtos e
servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais”.
Tendo o marketing uma ferramenta que desperte na mente do publico alvo o desejo

de consumir.
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Segundo Kotler (2000, p. 201) apresenta os estagios do processo de decisao
de compra do consumidor, envolvendo etapas importantes no processo de deciséo
que sao: Reconhecimento do problema, Busca de informagdes, Avaliagdo de
alternativas, Decisao de compra e Comportamento Pés-Compra.

No que se refere ao processo de reconhecimento de um problema, pode ser
entendido como estimulos humanos de duas naturezas: interno, que é o estado
percebido de desconforto, exemplo; fome, sede, sexo, e estimulo externo, como o
cheiro de churrasco, o cheiro de pao fresquinho; que agem sobre o individuo,
estimulando ao consumo. Em conformidade com Blackwell et al. (2005. p.103), que o
estagio de reconhecimento é “a percepgao da diferenga entre o estado desejado das
coisas e o estado real “. O segundo passo do processo de tomada de decisao de

compra é conhecido busca de informagoes.

Depois de reconhecer o problema ou necessidade, o comprador decide se
vai ou nao tentar satisfazé-la. Se o consumidor escolhe segui em frente,
buscara informagdes sobre produtos para ajudar a resolver o problema ou
satisfazer a necessidade. Por exemplo se o consumidor perceber que
precisa, de fato, fazer um backup dos arquivos do seu computador, procedera
a uma pesquisa sobre diferentes produtos ou servigos que possam satisfazer
a essa necessidade. (PRIDE; FERRELL 2016, p.170).

Portanto, € importante para o profissional de marketing entender como o
consumidor buscar suas informagdes pois tem grande influéncia a tomada de decisao.
Autores defende a ideia que o processo de busca de informagdes evolve a busca
interna e busca externa. No tipo de buscar interna o individuo procura dentro de sua
memoria a experiéncia vivenciada junto algum produto ou servigo, usado como
parametro para decidir a realizagdo ou ndo de uma compra. Quanto ao segundo tipo
de buscar esta relacionada com fonte externa como amigos, familiares, amigos de
trabalho, propagandas, fazendo comparagdes de marcas e precos disponiveis.

Conforme Churchill Jr. e Peter (2000, p. 150), “a avaliagdo das alternativas
envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e da
identificacdo de qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece.”
Portanto, o profissional de marketing precisa estrutura sua marca de maneira que
consiga reproduzir os atributos solicitados pelo consumidor, ou seja, atender uma
necessidade de forma a satisfazer os anseios procurado pelo cliente.

No estagio do processo de decisdo de compra o consumidor faz sua escolha

decorrente de sua avaliagdo de alternativas, no entanto existe a possibilidade de
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mudanc¢a no momento da compra por dois fatores. Um do fator é a atitude dos outros,
se a atitude é negativa em relagdo a alternativa preferida do consumidor ou se é
motivacional, ou seja, motivagcdo do consumidor para acatar os desejos da outra
pessoa.

Enquanto o segundo tem ligagado com os fatores situacionais imprevistos, que
surgi e altera o processo de decisdo de compra como por exemplo, o cliente que uma
determinada marca e no momento da compra nao tem disponivel, o consumidor optar
por outra marca.O comportamento pés-compra € denominado com o ultimo processo
da decisdo de compra em que a satisfacdo com a experiéncia obtida provoca uma

reacao no consumidor em relacéo ao produto, ou, servigo adquirido.
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5 METODOLOGIA

Um método de pesquisa, segundo Galliano (1986, p. 6) se trata de um conjunto
de passos que s&o ordenados como um caminho para a realizagdo de investigagdes
sobre um determinado objeto e, visando alcangar um determinado fim. Segundo
Rodrigues (2009, p.19), “metodologia cientifica consiste em estudar e avaliar os varios
métodos e verificar suas limitagdes e as implicagdes de sua utilizacao”.

O presente estudo tera como metodologia a pesquisa bibliografica que, segundo
Prestes (2014, p. 30) é “aquela que se efetiva tentando resolver um problema ou
adquirir conhecimentos a partir do emprego de informagdes provenientes de material
grafico, sonoro ou informatizado”. A pesquisa bibliografica & elaborada com base em
material ja publicado. Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material
impresso, como livros, revistas, jornais, teses, dissertagcbes e anais de eventos
cientificos”. (Gil, 2010, p. 29).

Para que haja solugdao do problema de pesquisa foi coletado diante de cada
situagdo, a pesquisa serve como referencial para diagnosticar e complementar com
acdes efetivas. A abordagem da metodologia de pesquisa aplicada €& descritiva e

quantitativa.

5.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

A metodologia adotada em fungdo do problema investigado é de revisao

bibliografica, quanto aos objetivos é pesquisa quantitativa e descritiva. Quanto aos

procedimentos, é caracterizada como um Estudo de Caso.

5.2 SELECAO DA AMOSTRA

Foram selecionados 163 participantes de Santo Antonio de Jesus da Bahia que

responderam ao questionario composto de 36 perguntas fechadas.
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5.3 ESTRATEGIA DE COLETA DE DADOS

A metodologia adotada em fungdo do problema investigado, quanto aos
objetivos é pesquisa exploratéria e qualitativa. Quanto aos procedimentos, é
caracterizada como um Estudo de Caso. Quando as técnicas de pesquisa, o material
foi composto a partir dos dados obtidos do questionario estruturado, contendo trinta e
seis perguntas dissertativas.

Quando as técnicas de pesquisa, o material foi composto a partir dos dados
obtidos do questionario estruturado, com 36 perguntas, por meio do qual sera possivel
captar resultados em consequéncia do processo de trabalho, permitindo atalhar os
possiveis caminhos a serem percorridos. Apos as respostas dos entrevistados, foi
feito a tabulagao dos resultados com graficos e o resultado das respostas, sera feito
0 embasamento tedrico embasado em autores de grande credibilidade e renome da

area de Marketing e Comportamento do Consumidor.

| Dimenséo Perguntas | Objetivo
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Dados
Socioecondmico

1 - Nome (Opcional):

2 - Qual a sua identidade de género?

3 - Qual cor ou raga?

4- |dade:

5 - Qual o seu nivel de escolaridade?

6 - Aproximadamente, qual € a sua faixa
de renda familiar mensal?

7 - Vocé mora em Santo Antdnio de Jesus
na Bahia, ou, em outras cidades ?

Informacgdes do
participante
Informagdes do
participante

a comprar.

Marketing 8 — Normalmente, me sinto influenciado, a Analise do
comprar no comércio de Santo Anténio de Marketing
Jesus.

Marketing 9 — Habitualmente a marca “o comércio Andlise do
mais barato da Bahia em Santo Antonio de Marketing
Jesus”, me influéncia antes de escolher
comprar um produto.

Marketing 10 — Habitualmente a marca “o comércio Analise do
mais barato da Bahia em Santo Antonio de Marketing
Jesus”, me atrai a consumir.

Marketing 11 — Habitualmente me sinto motivado a Analise do
comprar em uma loja do Comércio de Marketing
Santo Antdnio de Jesus.

Marketing 12 — Habitualmente me importa fatores Analise do
ligados disponibilidade de produtos. Marketing

Marketing 13 — Habitualmente, a Marca “o comércio Andlise do
mais barato da Bahia em Santo Antonio de Marketing
Jesus” contribui para influénciar a minha
decisdo em fazer compras.

Marketing 14 — Habitualmente o preco me influéncia Analise do
na hora de escolher o comércio de Santo Marketing
Antdnio de Jesus, para realizar as minhas
compras.

Marketing 15 — Normalmente o local geografico onde Andlise do
a loja estd inserida, acesso ao Marketing
estacionamento, e ambiente da loja com
amplo espacgo fisico, me influéncia a
comprar.

Marketing 16 — Normalmente as promocdes dos Analise do
produtos me fideliza, a consumir mais no Marketing
Comércio de Santo Anténio de Jesus.

Marketing 17 — Habitualmente o preco no Comércio Analise do
de Santo Antonio de Jesus, me influéncia Marketing
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online, de Santo Antbnio de Jesus da
Bahia, me fornecem todos os mecanismos
de busca, separando os produtos por
categorias.

Marketing 18 — Normalmente a promog¢ao me Analise do
influéncia a comprar. Marketing
19 — Normalmente a disponibilidade do Andlise do
Marketing produto, me influéncia na escolha do Marketing
comeércio.
20 — Habitualmente o Comércio de Santo Analise do
Marketin Antonio de Jesus, faz aplicagdo das Marketing
ng pesquisas pos venda, apés as minhas
compras.
Marketing 21 — Normalmente o site para compras Analise do

Marketing Digital

Marketing Digital

22 — Habitualmente para compras online,
os sites, me fornecem de forma acessivel,
encontrar os produtos, que estdo em
promogao, separados em categorias,
promogao, por menor e maior preco.

Analise do
Marketing Digital

Marketing Digital

23 — Normalmente os servicos oferecidos,
pelos sites, para compras online, me traz
satisfagdo, apods realizar, as minhas
compras.

Analise do
Marketing Digital

Marketing Digital

24 — Normalmente os produtos, estado
sempre, com boa quantidade de estoque,
disponiveis, para eu comprar online, em
Santo Anténio de Jesus na Bahia.

Analise do
Marketing Digital

Marketing Digital

25 — Habitualmente a marca, “o comércio
mais barato da Bahia em Santo Anténio de
Jesus”, me influéncia na tomada de
decisédo de compra online.

Analise do
Marketing Digital

Marketing Digital

26 — Normalmente a marca "o comeércio
mais barato de Santo Antonio de Jesus da
Bahia" me influéncia a comprar online.

Analise do
Marketing Digital

Marketing Digital

27 — Comumente os sites trabalham em
melhorias do servigos online de compras e
pos vendas na cidade de Santo Antonio de
Jesus.

Analisar o
comportamento do
consumidor

Marketing Digital

28 — Habitualmente a marca, “o comércio
mais barato da Bahia em Santo Anténio de
Jesus”, me influéncia a fazer compras
online.

Analisar o
comportamento do
consumidor
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Marketing Digital 29 — Normalmente fatores sociais como, Analisar o
renda, classe social, influéncia na escolha | comportamento do
de comprar, em Santo Anténio de Jesus. consumidor
30 — Normalmente a minha Familia me Analisar o
Comportamento do | influéncia na tomada de decisdo de | comportamento do
Consumidor compra. consumidor

31 - Habitualmente os grupos de Analisar o
Comportamento do | referéncia (influencers das midias digitais, | comportamento do
Consumidor como youtubers) me influéncia a consumidor

consumir.
Comportamento do | 32 — Habitualmente fatores motivacionais, Analisar o
Consumidor como necessidades fisiolégicas, | comportamento do

seguranca, sociais /amor, status, estima e consumidor

auto-realizagao, me influéncia a comprar.

33 - Habitualmente a cultura, do Analisar o
Comportamento do | comércio em Santo Antonio de Jesus, me | comportamento do
Consumidor influéncia a consumir. consumidor

34 — Normalmente me influéncia a Analisar o
Comportamento do | consumir mais a marca, “o comércio mais | comportamento do
Consumidor barato da Bahia em Santo Antbnio de consumidor

Jesus”.

35 - Habitualmente tem experiéncias Analisar o
Comportamento do | positivas, com o comércio de Santo | comportamento do
Consumidor Antdnio de Jesus. consumidor

36 — Habitualmente as experiéncias com Analisar o
Comportamento do | os produtos, "o comércio mais barato da | comportamento do
Consumidor Bahia em Santo Antbnio de Jesus", consumidor

impacta a minha experiéncia como

consumidor.
Comportamento do | 37 — Normalmente me influéncia ao Analisar a
Consumidor consumo consciente a marca, “o comércio influéncia da

mais barato da Bahia em Santo Ant6énio de
Jesus”.

Marca na decisao
do consumidor

Comportamento do
Consumidor

38 — Habitualmente me influéncia a
comprar a marca, “o0 comeércio mais barato
da Bahia em Santo Ant6énio de Jesus”.

Analisar a
influéncia da
Marca na decisao
do consumidor

Comportamento do
Consumidor

39 — Normalmente a marca "o comércio
mais barato da Bahia em Santo Anténio de
Jesus" exerce influéncia, na tomada de
decisdo na compra.

Analisar a
influéncia da
Marca na decisao
do consumidor
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Comportamento do
Consumidor

40 — Normalmente, "o comércio mais
barato da Bahia em Santo Antbénio de
Jesus", influéncia na fidelizacdo de
consumo.

Analisar a
influéncia da
Marca na deciséao
do consumidor

Comportamento do
Consumidor

41 — Habitualmente, a marca "o comércio
mais barato da Bahia em Santo Antdnio de
Jesus" possui impacto positivo, em voltar
a comprar novamente.

Analisar a
influéncia da
Marca na deciséao
do consumidor

Fonte: Autoria Propria
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6 APRESENTAGAO DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

1 - Idade:

163 respostas

@ Até 17 anos
@ 18 a24.

@ 25a35.

@ 36 a50.

@ Acima de 50.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 56,4% responderam que tem entre 25 a 35 anos, 20,9%
responderam que possui de 36 a 50 anos e 17,2% responderam que possui de 18 a

24 anos.

2 - Qual a sua identidade de género?
163 respostas

@ Mulher

@ Homem

@ Mulher Trans

@ Homem Trans
@ Nazo Binario

@ Outros

@ Prefiro no opinar
® Homem .

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 55,8% responderam que sao mulher, 42,9%

responderam que sao homens.
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3 - Qualcorouraca?*
163 respostas

® Indigena

@ Preto

@ Amarelo

@ Branco

® Pardo

@ Prefiro ndo declarar
@® Pardo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados, 60% responderam que sao Brancos, 33% responderam

que sao Pardos.

4 — Qual o seu nivel de escolaridade? *
163 respostas

@ Nazo alfabetizado

@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino Fundamental completo
@ Ensino médio incompleto

@ Ensino médio completo

@ Ensino superior incompleto

@ Ensino superior completo

@ Ensino superior completo.

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 37,4% possui 0 ensino médio completo 27% nao séo
alfabetizados, 23,9% possui o ensino fundamental completo, enquanto 9,2% possui o

ensino superior completo.
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6 — Aproximadamente, qual € a sua faixa de renda familiar mensal? *
163 respostas

@ Nenhuma renda

® AtéR$ 1.100,00

@ De R$ 1.101,00 a R$ 3.300,00
@ De R$ 3.301,00 a R$ 5.500,00
@ Acima de R$ 5.500,00

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 67,5% possui uma faixa de renda de R$ 1.101,00 a
R$3.300 enquanto 14,1% recebe de R$3.301,00 a R$ 5.500,00, e 12,9% possui a
renda de até R$1.100,00.

7 — Vocé mora em Santo Anténio de Jesus na Bahia ou em outra cidade ?

163 respostas

@ Moro em Santo Anténio de Jesus
@ Moro em outro municipio da Bahia
@ Moro em outro estado

@ Sou estrangeiro e apenas visito Santo
Antonio de Jesus da Bahia

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 79,9% mora em Santo Antonio de Jesus, 19,6 Mora em

outros municipios da Bahia.
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8 - Normalmente, me sinto influenciado a comprar no comércio de Santo Antdnio de Jesus.
163 respostas

® Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Nem Concordo Nem Discordo
® Discordo Parcialmente
‘_‘ @ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 49,1 % responderam que concorda totalmente 32,5 %
responderam que concordam parcialmente se o consumidor normalmente se sente

influenciado a comprar no comércio de Santo Antonio de Jesus.

9 - Frequentemente , a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”, me

influencia antes de escolher comprar um produto.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente
@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 41,1 % responderam que concorda parcialmente 35,6 %
responderam que concordam totalmente, 8 % responderam que discordam
parcialmente e 8% responderam que nem concordo nem discordo se o consumidor

frequentemente se sente influenciado a comprar no comércio de Santo Antonio de
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Jesus.Boone e Kurtz (2011) retratam o comportamento do consumidor composto por
fatores internos e pessoais, bem como, fatores interpessoais. Assim, cada ser humano
possui necessidades, motivos, percepgdes, atitudes, respostas aprendidas e

autoconceitos relacionados a um consumo unico.

10 - Frequentemente, a marca “o comeércio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”, me

atrai a consumir.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

Nem Concordo Nem Discordo
36,8% 8.6% @ Discordo Parcialmente
' @ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 36,8% % responderam que concorda parcialmente 40
% responderam que concordam totalmente, 8,6 % responderam que discordam
totalmente se o consumidor frequentemente se sente atraido a consumir no comércio

de Santo Antonio de Jesus.

11 - Frequentemente, me sinto motivado a comprar em uma loja do Comercio de Santoc Anténio de

Jesus.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

Nem Concordo Nem Discordo
48,5% @ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 48,5% % responderam que concorda parcialmente 33,7
% responderam que concordam totalmente, responderam frequentemente se sente
motivado a comprar em uma loja do Comeércio de Santo Antonio de Jesus.

Os fatores psicologicos sdo imprescindiveis para o estudo do comportamento
do consumidor, pois € a partir desse ponto que é possivel investigar a fundo o
consciente das pessoas e entender a relacio entre a decisdo de compra e o estimulo
que |he foi apresentado, portanto motivagao, percepg¢éo, aprendizagem e memoria —
influenciam a reacdo do consumidor aos varios estimulos de marketing (KOTLER,
KELLER, 2006).

Contudo as necessidades do ser humano podem ser organizadas em
prioridades e hierarquia. Conhecida como teoria de Maslow. Essa hierarquizagao
obedecia a uma escalonagem na qual se passaria de um nivel para o outro mais alto,
a medida que o outro fosse satisfeito de acordo com a piramide das necessidades de

Maslow.

12 Normalmente, o meu consumo esta ligado a disponibilidade de produtos na empresa.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

Nem Concordo Nem Discordo
39,9% ) .
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 39,9% % responderam que concorda parcialmente 40,5
% responderam que concordam totalmente, responderam normalmente su consumo
esta ligado a disponibilidade de produtos das empresas do Comércio de Santo

Antonio de Jesus.
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13 - Frequentemente, a marca “o comercio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”
contribui para influénciar a minha decisao em fazer compras.

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 46,6% % responderam que concorda totalmente 31,3 %
responderam que concordam parcialmente, e 8,6 % responderam que discordam
totalmente que Frequentemente, a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo

Antonio de Jesus” contribui para influénciar a decisdao em fazer compras.

14 - Frequentemente, o preco me influencia na hora de escolher o comércio de Santo Antonio de
Jesus para realizar as minhas compras.

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

(» Nem Concordo e Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 44,8% % responderam que concorda totalmente 39,3 %
responderam que concordam parcialmente, Frequentemente, o preco influencia na
hora de escolher o comércio de Santo Anténio de Jesus para realizar as minhas
compras.

O Prego sao sacrificios realizados pelos consumidores para comprar ou
consumir determinados produtos, em troca de beneficios, vantagens de produtos ou
servigos. O prego, € a chave para que as vendas seja bem aceita ou ndo pelos clientes
e também afeta diretamente a receita e o lucro da empresa. Incluem analises de
custos de produgao, descontos praticados e lucro objetivado na comercializagdo dos
produtos atuais da organizacgédo, ou, da entrada de novos produtos no mercado, para
conquistar um novo mercado as estratégias de pregos podem ser baixas, média ou

alta, para justificar uma qualidade melhor (COBRA, 2017).

15 - Normalmente, a localizagao da loja ( acesso ao estacionamento ) me influencia a comprar.

163 respostas
® Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Nem Concordo e Nem Discordo
® Discordo Parcialmente
8,6% )
@ Discordo Totalmente

43,6%

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

A Praga do servico ou produto, s6 tem utilidade se estiver disponivel ao
mercado e de facil acesso aos consumidores, na distribuicdo dos produtos se da o
encontro dos consumidores com os produtos. Faz parte o estabelecimento do
varejista, atacadista, onde o produto, pode ser encontrado e a entrega dos produtos
aos clientes. A esséncia da venda € a disponibilidade do produto, para os

consumidores e futuros clientes. Trata - se de um conjunto de elementos e praticas
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que visam tornar o produto disponivel aos clientes onde e quando eles desejarem.
Inclui os seguintes elementos:

Canais de distribuicdo: sao intermediarios para comercializagao dos produtos,
como distribuidoras, centros de distribuicdo, servicos de entrega.

Relacionamento com os canais: sao formas de incentivar e estimular as vendas
e minimizar os conflitos de interesses, como volume de vendas e margem de lucro do
produto.

Logistica de Mercado: Fazem parte estoques, transporte, e armazenagem, por
isso é importante um trabalho em conjunto e uma coordenagdo das atividades de
fornecedores, de compradores, fabricantes, profissionais de marketing, participantes

dos canais de logistica e distribuicdo e consumidores finais (COBRA, 2017).

16 - Normalmente, faco novas compras em uma empresa apos uma promogao.
163 respostas

® Concordo Totalmente
® Concordo Parcialmente

Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
‘ @ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 41,7% % responderam que concorda totalmente 41,1 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, a localizagao da loja (

acesso ao estacionamento ) influencia a comprar.
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17 - Frequentemente , 0 preco no comércio de Santo Antonio de Jesus me influencia a comprar.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
/ @ Discordo Totalmente

® Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 49,1% % responderam que concorda totalmente 33,1 %
responderam que concordam parcialmente que Frequentemente, o prego no comeércio
de Santo Antbnio de Jesus influencia a comprar. A Promogao faz parte as
propagandas e relagbes publicas, promogdo de vendas, a venda pessoal e o
merchandising. A promog&o visa a estimular as vendas dos produtos e pode ser
entendida como um conjunto de esforgos, para fazer com que os produtos ou servigos

se tornem percebidos pelo cliente.

18 — Normalmente, a promogao me influencia a comprar.

163 respostas
@ Concordo Totalmente
® Concordo Parcialmente
@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
‘ @ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 46,6% %responderam que concorda totalmente 36,2 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, a promocdo me
influencia a comprar.

A estratégia de comunicacdo é elemento chave, para deixar o produto
conhecido, agradavel e desejado pelos consumidores. A comunicagao nao se limita
apenas a informar o mercado a respeito do produto ou servico, por meio da
propaganda, mas também da promogéo.

Hoje as redes sociais fazem parte da estratégia de propaganda de deixar os
produtos conhecidos e desejados, a fim de levar o consumidor a consumir o produto,
satisfazendo a sua necessidade, aumentando o lucro e a receita da empresa (COBRA,
2017).

19 — Normalmente, a disponibilidade do produto, me influencia na escolha do comeércio.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 47,2% %responderam que concorda totalmente 38,7 %
responderam que concordam parcialmente Normalmente, a disponibilidade do

produto, influencia na escolha do comércio.
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20 - Geralmente , o Comércio de Santo Antdnio de Jesus faz aplicacdo de pesquisas de
pos-compra

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 44,2% %responderam que concorda totalmente 35 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente,9,2% responderam que
discorda totalmente que Geralmente , o0 Comércio de Santo Anténio de Jesus faz
aplicacao de pesquisas de pos-compra. Essas pesquisas tem o intuito de analisar a
satisfagao e sugestdes de melhorias nos servigos e produtos vendidos pelo comércio

de Santo Antbénio de Jesus.

21— Normalmente , redes sociais das empresas locais disponibilizam : produtos/servigos,

condicdes de pagamentos e prazo de entrega.
163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 47,2% %responderam que concorda totalmente 35 %
responderam que concordam parcialmente redes sociais das empresas locais

disponibilizam: produtos/servicos, condicdes de pagamentos e prazo de entrega.

22 - Normalmente , os servicos oferecidos pelos compras online me trazem satisfacdo apos
realizar as minhas compras.

163 respostas
@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
8% @ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
A @ Discordo Totalmente

44,8%

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 44,8% %responderam que concorda totalmente 37,4 %
responderam que concordam parcialmente e 8% responderam que discordam
parcialmente que Normalmente, os servicos oferecidos pelos compras online me

trazem satisfacdo apds realizar as minhas compras.

23 —-Normalmente , percebo que as ofertas nas redes sociais nao condizem com o estoque real da

empresa.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
A @ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo € Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 46,6% %responderam que concorda totalmente 35,6 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, percebo que as ofertas

nas redes sociais ndo condizem com o estoque real da empresa.

24 - Frequentemente ,a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus"me

influencia na tomada de decisao de compra online.
163 respostas

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Concordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 60,1% %responderam que concorda totalmente 14,1 %
responderam que concordam concorda totalmente e 11,7% responderam que
discorda totalmente que Frequentemente ,a marca “o comércio mais barato da Bahia

em Santo Antbnio de Jesus” me influencia na tomada de decisdo de compra online.

25 - Normalmente , a marca "o comercio mais barato de Santo Antonio de Jesus da Bahia" me

influencia a comprar online.
163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 47,9% %responderam que concorda totalmente 30,7 %
responderam que concordam parcialmente e 9,8% responderam que discordam
parcialmente que Normalmente , a marca "o comércio mais barato de Santo Antonio

de Jesus da Bahia" influencia a comprar online.

26- Geralmente , os servi¢os online de compras e pds-vendas na cidade de Santo Anténio de

Jesus sao de facil acesso.
163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
@ Nem Concordo Nem Discordo
‘ @ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 42,3% %responderam que concorda totalmente 37,4%
responderam que concordam parcialmente e 8% responderam que discordam
parcialmente que Geralmente , os servicos online de compras e pds-vendas na

cidade de Santo Antonio de Jesus sdo de facil acesso.

27 — Geralmente, a marca “o comercio mais barato da Bahia em Santo Antonio de Jesus’me
influencia a fazer compras online.

160 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

@ Nem concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
, 1%
@ Discordo Totalmente

@ Nem concordo e nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)



64

Dos 163 entrevistados 45,6% responderam que concorda totalmente 35,6 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, 8,1% responderam
que discorda totalmente que Geralmente, a marca “o comércio mais barato da Bahia

em Santo Antbénio de Jesus” influencia a fazer compras online.

28 — Normalmente , a minha familia me influencia na tomada de decisdo de compra.
163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

) Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 46%responderam que concorda totalmente 35,6 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, 7,4% responderam
que discorda totalmente que Normalmente, a familia influencia na tomada de decisao

de compra.

29 - Normalmente , os grupos de referéncia (influencers das midias digitais, como youtubers)
influencia a consumir.

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 42,9% responderam que concorda totalmente 38,7 %
responderam que concordam parcialmente, 8% responderam que discorda
totalmente que Normalmente, os grupos de referéncia (influencers das midias
digitais, como youtubers) influencia a consumir.

Segundo Solomon (2011) esclarece que um grupo de referéncia é composto
por um individuo ou grupo, que podera ser real ou imaginario, nascido em razao da
capacidade de ter relevancia significativa para as avaliagbes, aspiragdes ou ainda
comportamento de um determinado individuo. Assim, os grupos de referéncias
influenciam os consumidores de trés formas distintas, sendo elas, informativa, utilitaria
e expressiva de valor.

Para Boone e Kurtz (2011) retratam que a internet acaba fornecendo uma
oportunidade para individuos formarem e serem influenciados por novos tipos de
grupos. Espera-se que os integrantes dos grupos venham a cumprir normas, sendo
que por vezes estas afetam nao apenas os membros. Os individuos buscam fazer
parte de um grupo, adotando padrées de comportamento e valores.

Diferengas no status, bem como, na consequente atribuicao no grupo influencia
o comportamento de consumo. Assim, status representa uma posic¢ao relacionada ao
individuo de um grupo. As atribuicbes passam a definir o comportamento que os

membros de um grupo esperam de qualquer um no grupo.

30 - Normalmente ,amigos me influencia a consumir mais a marca “o comeércio mais barato da
Bahia em Santo Antdnio de Jesus”.

163 respostas

@ Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente

Nem Concordo Nem Discordo
8% @ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 47,2% responderam que concorda totalmente 33,1%
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, 8% responderam que
discorda totalmente que normalmente, amigos influencia a consumir mais a marca

“o comércio mais barato da Bahia em Santo Antonio de Jesus”.

31 - Frequentemente, tenho experiéncias positivas com o comércio de Santo Anténio de Jesus.

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

& Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 45,4% %responderam que concorda totalmente 39,3 %
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, percebo que as

ofertas nas redes sociais nao condizem com o estoque real da empresa.

32 - Frequentemente, as experiéncias com os produtos do "o comeércio mais barato da Bahia em

Santo Anténio de Jesus" me impactar.
163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

A @ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)
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Dos 163 entrevistados 47,2% responderam que concorda totalmente 35%
responderam que concordam parcialmente e 8% responderam que discordam
parcialmente que Frequentemente, as experiéncias com os produtos do “o comércio
mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus” impactam.

A aprendizagem, em seu contexto de marketing, encontra referéncia a
mudancgas imediatas ou sendo esperadas no comportamento do consumidor como um
resultado da experiencia.

Neste sentido, o processo de aprendizagem acaba por incluir o componente de
diregao, que representa o estimulo que impele a agdo. assim, o medo, orgulho, desejo
pelo dinheiro, sede, fuga da dor e revalidagdo sdo os principais exemplos de tais
direcbes. Assim, a aprendizagem sempre depende de uma dica, ou seja, qualquer
objeto em um ambiente passa a determinar a natureza da resposta do consumidor
para uma diregao.

Segundo Boone e Kurtz (2011) a memoria passa a envolver o processo de
aquisicdo, bem como, no armazenamento de informagcdo de forma que estejam
disponiveis quando se fagam necessarias.

Solomon (2011) traz o surgimento de trés sistemas diferentes de memodria:
memoria sensorial, memoria de curto prazo e memoria de longo prazo. Segundo o
autor, a memoaria sensorial dura poucos segundos, e, neste tempo é responsavel por
armazenar as informagdes que estdo sendo processadas naquele momento. A
memoria de longo prazo é considerada como a responsavel por reter as informacdes
por longos periodos. Para que a informagao saia da memoria de curto prazo e passe
a ser de longo prazo, € necessario um ensaio de elaborac&o, o que envolve pensar
sobre o significado do estimulo e relaciona-lo com informagdes que ja estdo na

memoria de longo prazo.



68

33 - Normalmente ,a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus” me
incentiva a ter consumo conciente.

163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

A @ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 46,6% responderam que concorda totalmente 36,2%
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, percebo que as
ofertas nas redes sociais ndo condizem com o estoque real da empresa.
Normalmente ,a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo Antbénio de

Jesus” me incentiva a ter consumo consciente.

34 - Frequentemente ,0s precos me influencia a comprar a marca, “o comeércio mais barato da

Bahia em Santo Antdnio de Jesus".
163 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente

@ Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente

@ Discordo Totalmente

@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 44,2% responderam que concorda totalmente 38,7%
responderam que concordam parcialmente que Normalmente, percebo que as
ofertas nas redes sociais ndo condizem com o estoque real da empresa.

Normalmente ,a marca “o comércio mais barato da Bahia em Santo Antbnio de
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Jesus” me incentiva a ter consumo consciente. Frequentemente, os pregcos me
influenciam a comprar a marca, “o comércio mais barato da Bahia em Santo Antdnio
de Jesus".

A percepcao € um processo pelo qual as pessoas acabam por selecionar,
organizar e interpretar as sensagdes. Deste modo, o estudo da percepgao tende a se
concentrar no que se acrescenta as sensagoes em estado bruto com a finalidade de
Ihes dar maior significado. Como os computadores, as pessoas também devem
passar por estagios de processamento de informagdes, onde os estimulos passam a
ser captados e também armazenados.

De forma diferente dos computadores, os seres humanos nao processam de
forma passiva as informacgdes que sdo apresentadas. Primeiramente, apenas um
pequeno numero de estimulos do ambiente é realmente notado. Assim, um numero
menor acaba por receber atencdo. Os estimulos que realmente tendem a penetrar na
consciéncia humana podem nao ser processados objetivamente.

Boone e Kurtz (2011) retratam que a percepg¢ao de um objetivo ou evento
representa a interacao entre os dois tipos de fatores:

- Fatores de estimulos: representam as caracteristicas de um objeto fisico,
como, por exemplo, tamanho, cor, peso e formato;

- Fatores individuais: representam as caracteristicas unicas do ser humano,
sendo incluso ndo apenas os processos dos sentidos, mas, as experiencias com
informacdes semelhantes e as expectativas e motivagdes basicas

O ser humano recebe estimulos externos, isto €, os imputs sensoriais, por meio
de uma série de canais. E possivel ver um outdoor, ouvir um jingle, bem como, provar
um produto. Os imputs que os cinco sentidos dos seres humanos detectam séao

considerados os dados brutos responsaveis pelo inicio do processo perceptivo.
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35 - Normalmente , a marca "o comércio mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus" exerce

influéncia na minha tomada de decisao na compra.
163 respostas

® Concordo Totalmente
@ Concordo Parcialmente
Nem Concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
@ Discordo Totalmente
@ Nem Concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 48,5% responderam que concorda totalmente 33,7%
responderam que concordam parcialmente e 8% responderam que Normalmente , a
marca "o comércio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus" exerce influéncia

na minha tomada de decisao na compra.

36 - Frequentemente, a marca "o comercio mais barato da Bahia em Santo Antonio de Jesus"
possui impacto positivo em me fazer voltar a comprar novamente.

163 respostas
@ Concordo Totalmente

@ Concordo Parcialmente
Nem concordo Nem Discordo
@ Discordo Parcialmente
‘ @ Discordo Totalmente

@ Nem concordo e Nem Discordo

Fonte: Dados da Pesquisa (2021)

Dos 163 entrevistados 45,4% responderam que concorda totalmente 31,9%
responderam que concordam parcialmente que Frequentemente, a marca "o
comeércio mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus" possui impacto positivo

em me fazer voltar a comprar novamente.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Tendo como objetivo a marca, “o comercio mais barato da Bahia em Santo
Antonio de Jesus”, influéncia na tomada de decisdo de compra dos consumidores. a
pesquisa realizada cumpre a sua proposta ao demonstrar a importancia e a
necessidade da influéncia da marca no comportamento do consumidor.

Através da aplicacao de questionario, com as consumidores de Santo Antonio
de Jesus-BA, pode-se observar que as pessoas sao influenciadas pela marca o
comercio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”.

Nesse sentido, a pesquisa foi de suma importancia para a verificagao de como
a marca e seu comércio de Santo Antonio de Jesus influéncia o comportamento do
consumidor na sua tomada de decisdo, compreende os programas de Marketing e
publicidade voltados para os consumidores e turistas da cidade. Com as analises
realizadas constatou-se que marca podem influénciar os interesses dos
consumidores e integra-los aos interesses do negocio, e possibilitar claras vantagens
de se investir em programas de Marketing voltados para o fortalecimento da marca “o
comercio mais barato da Bahia em Santo Anténio de Jesus”.

Destaca-se a necessidade de aprofundamento de estudos que busquem
indicar estratégias de marketing para fortalecimento e divulgacdo da marca “o
comercio mais barato da Bahia em Santo Antdnio de Jesus” e como isso influéncia e
o comportamento dos consumidores.

Pesquisas futuras podem fornecer dados concisos para o investimento e a
implantacado de programas de Marketing e Pesquisas de Analise do Comportamento
do Consumidor. Deixa-se aqui consignada a sugest&o de investimento para a cidade
de Santo Antonio de Jesus em programas de Marketing direcionados para vendas,

analise do comportamento do consumidor e da marca.
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