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“Criatividade é pensar em novas

idéias. Inovagdo é fazer coisas novas.”

- Theodore Levitt
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Resumo

7

O principal objetivo deste trabalho € analisar os fatores que influenciam as pessoas a
fazerem suas escolhas e definirem o que, quando, como consumir e, principalmente, quanto
vao gastar. Utilizamos exemplos de todo o mundo, mas o foco e a pesquisa sdo no habito
do consumidor brasileiro. Trata-se de um estudo de caso formal de natureza quantitativa e
gualitativa. O estudo pretende compreender os critérios de tomada de decisdo do
consumidor especificamente no momento da compra de presentes. Caracteriza-se como
pesquisa exploratéria e descritiva: exploratéria visto que é por meio da pesquisa bibliogréfica
que é formada a base de conhecimento para o desenvolvimento e aplicacdo de pesquisa
descritiva

A pesquisa tem como objetivo entender melhor um dos aspectos do consumo: o
presente. Avaliando as questdes que movem as pessoas a trocarem produtos.

Além disso, esse estudo se justifica pela falta de estudos dentro da psicologia do
consumidor e marketing que estejam especificamente direcionados ao processo de compra
e troca de presentes na atualidade. Nesse mesmo sentido, pode-se dizer que a fim de
garantir o ganho de vantagem competitiva, € necessario que seja construido conhecimento
acerca dos fatores influenciadores da tomada de decisdo do consumidor a respeito de
marca, valor, momento, quantidade e freqiéncia.

Os resultados apresentam evidéncias concretas da motivacdo causada pelas
estratégias de marketing aplicadas, no comportamento de consumo das pessoas, inclusive
na valorizacdo do objeto adquirido e na demonstracdo de afeto entre pares. Fica evidente
gue o valor ndo é fator preponderante, existem diferentes fatores que, em conjunto, geram
uma maior satisfacdo, no momento da realizacdo da compra para o consumidor quanto para

guem recebe o presente.

Palavras chave: comportamento do consumidor, marca, marketing, presentes
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Abstract

The main objective of this work is to analyze the factors that influence people to make
their choices and define what, when, how to consume and, mainly, how much you're
spending on your choices. We use examples from all over the world, but the focus is in the
habit of the Brazilian consumer. It is a formal case study quantitative and qualitative in
nature. The study aims to understand the criteria for consumer decision-making, specifically
at the time of purchase. It is characterized as exploratory and descriptive research:
exploratory since it is by means of bibliographical research that formed the basis of
knowledge for the development and application of descriptive research.

The questionnaire aims to better understand an aspect of the present consumption.
Assessing the issues that move people to change products.

In addition, this study is justified by the lack of studies in consumer psychology and
marketing that are specifically directed to the present market today. In that sense, it can be
said that in order to ensure that the gain of competitive advantage, it must be built knowledge
about the factors influencing the consumer's decision making.

The results present concrete evidence of motivation caused by marketing strategies
applied in the consumption behavior of people, including valuation of the acquired object and
demonstration of affection between couples. It is evident that value is not a major factor,
there are so many different factorsthat contributing to a greater satisfaction, at the purchase

time, both for the consumer as to whom receives the gift.

keywords: customer behavior,brand, marketing, gifts
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Introducéo

Nés acreditamos que 0 que compramos é uma escolha espontanea e livre feita pela
nossa propria cabeca, seguindo um desejo ou uma necessidade initma. E bem provavel
gue nao percebemos a quantidade de escolhas que fazemos em apenas um dia de nossas
vidas, em relacdo ao que iremos consumir de produtos ou servi¢os. As escolhas iniciam ja
no seu café da manha, o que passaremos no pao, passando pelo carroou imdével que
desejamos comprar. As decisdes precisam ser tomadas o tempo todo. O mais interessante,
porém, é que muitas das escolhas podem j4 ter sido tomadas sem uma prévia consulta. As
empresas monitoram os desejos, sé assim é possivel atingir o cliente com mais preciséo.

Sempre que tomamos uma decisdo de consumo € alta a possibilidade da escolha ter
sido baseada no desejo, ndo em uma necessidade efetiva. Quanto mais caminhamos na
direcdo da autoestima e da autorrealizagdo, maior a possibilidade dessa decisdo de
consumo acontecer como uma forma de compensacao.

Em um mundo com maiores apelos de consumo e com ofertas mais ajustadas a
desejos especificos, é maior a chance de o consumidor ndo se decidir apenas a comprar,
mas também se obrigar a atribuir motivos a ela. Isso sem necessariamente precisar do
produto. E como se estivesse oferecendo a si mesmo uma recompensa por ocasides boas e
compensacbes por situagbes ruins. O motivo torna-se uma necessidade de tal forma
importante que leva o consumidor a agir. E a maneira como ele age € influenciada pela
percepcdo que tem da situacdo. Tal efeito tem sido muito aproveitado em estratégias de
comunicagdo e midias mais sinestésicas.

Nelas sao intensificados o apelo emocional e a estratégia de envolver profundamente
os clientes na experiéncia de consumo. Conhecer e monitorar o comportamento dos
compradores no mercado é muito importante.Assim, as empresas podem ser mais eficazes
em identificar melhor certas necessidades ou desejos e aferir os resultados alcangados.

E possivel demonstrar com essa modelagem difusa que existem melhores
estratégias para a divulgacao e para decis6es especificas sobre o portfélio de produtos, que
atinjam o consumidor com mais precisdo. Fatores culturais, sociais e psicolégicos sao
nebulosos. Nem por isso devem ser usadas apenas formas precisas de definicdo estatistica.
E preciso também procurar entender impactos menos tangiveis e que ganham importancia

na hora da verdade no ponto de venda, na decisdo de compra.
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Neste estudo vamos entender alguns comportamentos e estimulos que as marcas,
através de seus profissionais de marketing, influenciam e como isso afeta toda a forma que
usamos NossOS recursos na aquisicdo de bens e servicos. “Somos um pais de ricas
misturas e que precisa aprender a descobrir suas proprias férmulas, pois muitas vezes séo
situagdes unicas.” (ANTONIO C. MORIM, 2012)

As relacdes sociais estdo entre os fatores mais importantes na vida do ser humano; o
consumo exerce um poder muito grande na satisfacdo e bem estar das pessoas. Ligando
estes dois fatores ha o ato de presentear, que supre a necessidade de consumo e exercita 0
bom convivio social, estreitando rela¢des familiares, amorosas, de amizade, profissionais ou
meramente formais.

“O ato de presentear ou gifitingesta ganhando cada dia mais espa¢o como categoria de
mercado. Aos que pensam que por ser um anglicismo, esta circunscrito aos sofisticados
meios da alta sociedade. Na verdade, do borracheiro ao joalheiro, todo mundo pratica o dar-
receber-retribuir presentes, experiéncias, gratificacdes e gentilezas visando bons negdcios”
(MARINA PECHLIVANIS, 2009)

Como citado por Marina, 0 presente e 0 consumo estdo ligados e democratizados o
estudo tem o objetivo de compreender como a necessidade de consumo afeta o
comportamento do ser humano e o transforma em um eterno consumidor, relacionando o
ato de presentear e o significado deste ritual nas relagbes humanas e como isso afeta o
outro lado da equagédo: as empresas e suas marcas.

Vamos entender e definir quais sdo as melhores praticas para que as marcas e,
principalmente, os profissionais da area de marketing possam influenciaro processo e o
tornar quase natural, ao ponto do consumidor ser seduzido e direcionado para tomar uma

atitude sem perceber essa indugao.

Percebemos que a perenidade de uma empresa depende de como ela se relaciona com
o0 consumidor, para isso é necessario, no minimo, suprir as expectativas dos seus
consumidores em diversos niveis, inclusive o0s intangiveis. As que se destacam
frequentemente superam tais expectativas, como veremos mais a frente. Para que consigam
ter velocidade de reacdo perante as mudancas tao rapidas, e assim atender as demandas
de mercado (ou até mesmo cria-las), as empresas precisam ter ferramentas que permitam a
competitividade por meio do seu portfélio de produtos, diminuindo os riscos e possibilitando

o melhor resultado.
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“As demandas dos clientes mudam, bem como as condigbes do mercado, entdo, o
portfolio de produtos deve se adaptar a novos cenarios 0 mais rapidamente possivel, de
maneira que a empresa possa manter-se competitiva.” (DANILEVICZ e RIBEIRO, 2013
apud PATTERSON e FENOGLIO, 1999).

“O mercado atual exige constante renovacdo e inovacdo no mix de produtos, e a
concorréncia cada vez mais acirrada, por meio do aumento do nimero de players nos
segmentos de atuacdo das empresas e 0s avancos tecnolégicos, configuram uma grande
presséo sobre os gestores” (KOTLER, 2002).

Com esse cenério avaliamos diversos casos de empresas e percebemos que uma boa
estratégia de marketing é vital para a sobrevivéncia de uma marca, mas existem outros
fatores intangiveis que fogem do controle das empresas que fazem com que o0s
consumidores desejem determinadas marcas. Essas marcas sdo as que os consumidores
mais lembram e compram, conseguentemente sdo as que mais gostam de receber de
presente.

“‘Essa nova realidade demanda um aumento da eficiéncia na obtencdo de dados,
processamento e interpretacdo das informagdes. A intencdo dessas acdes é que a tomada
de decisdo seja rapida e eficaz, favorecendo a assertividade no lancamento de novos
produtos e na retirada de produtos obsoletos no tempo certo” (KAPLAN e NORTON, 2005).

“Também ha de se considerar que o determinante, no momento da compra, € satisfazer
as necessidades do cliente mesmo que essas ndo sejam conscientes. Assim, se faz
necessario que os produtos correspondam as expectativas geradas durante as buscas de
produtos” (DANILEVICZ E RIBEIRO, 2013; PATTERSON E FENOGLIO, 1999).

A importancia do profissional de marketing neste processo fica claro quando
entendemos a ciéncia envolvida para que a melhor oferta seja apresentada ao cliente certo,
no momento certo e ao valor adequado, fechando o ciclo do consumo. A analise do publico
consumidor e suas caracteristicas psicogréaficas se tornam essenciais para as estratégias
das empresas. A partir dessas analises € possivel direcionar os novos projetos e
dimensionar corretamente a estrutura do portfélio de produtos oferecidos. Além disso,
conhecer a estrutura de tomada de decisdo do cliente no momento da compra, quais sao 0s
fatores que determinam a escolha da marca, produto e o preco o qual ele esta disposto a
pagar (sua percepcdo de valor) é a base para que a estratégia de lancamento de novos

produtos e formulacdo do portfélio de produtos seja acertada.

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 13



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

Especificamente no mercado de presentes a compreenséo desses fatores é um dos
pontos chaves na assertividade no desenvolvimento de produtos. Sendo os dados escassos
e as opc¢bes muito grandes para o consumidor, visto que a grande maioria dos produtos
pode ser considerada um presente (SHERRY, 1983), para que a empresa tenha seguranca
nas estratégias direcionadas para esse mercado é preciso entender quais dimensdes do
produto e do processo de decisdo que sdo decisivas no momento de oferecer um presente a
alguém (ESPINOZA e HIRANO, 2003).

O marketing, entdo, torna-se ferramenta essencial e decisiva no sucesso das
organizagdes, sendo o caminho para a interpretacdo dos fatores externos a fim de concilia-
los a realidade interna. O grande desafio é unir as necessidades e objetivos da organizacao,
visando o resultado, com as expectativas do mercado consumidor.

Partindo de premissas béasicas do marketing, como a identificagdo do publico alvo, de
novas tendéncias de comportamento, e sabendo que o processo de escolha do cliente é
determinante no sucesso da operagdo, o presente estudo busca identificar quais sdo os
fatores criticos na tomada de decisdo do cliente no momento em que compra um produto
com o intuito de presentear e como empresa do segmento de presentes usa esta

informacgé&o para formatar sua estratégia.
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1 OBJETIVO

1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral do presente estudo é analisar a influéncia das marcas e mercado no
comportamento do consumidor global e como isso se desenvolve em determinadas
situagbes. Analisar os fatores criticos na tomada de decisdo do cliente no momento da
compra. Nesta sessdo, apresenta-se o objetivo geral e os objetivos especificos, que

descrevem o motivo pelo qual ocorreu o desenvolvimento da pesquisa.

1.2 Objetivos Especificos

1.2.1 A partir de estudos de casos, fazer a avaliagdo de agbes de diversas

marcas empresas e aplicacdo de pesquisa com amostragem de consumidores:

a) apresentar a relagcdo existente entre os estimulos langados pelas marcas, atravées
das diversas midias e ferramentas de marketing disponiveis e a reagdo do ser humano,
quando exposto a estes estimulos;

b) apresentar a relagdo existente entre as datas sazonais e comemorativas e 0

habito de presentear, como isso afeta 0 consumo e estimula a economia.

1.2.2. Apresentardiversos fatores relacionados ao comportamento do
consumidor no momento de decidir e efetivar uma compra e como isso influencia a
sua felicidade.

1.2.3. Tracar um perfil demografico dos consumidores, através dos dados de
género, faixa etéria, estado civil, renda e comportamento.

1.2.4. Identificar alguns fatores considerados pelo cliente no momento da
compra de presentes.

1.2.5. Identificar alguns dos critérios de decisdo na compra de presentes;

1.2.6. Sugerir modos de aplicacdo pratica na gestéo do portfélio de produtos

de uma empresa do varejo, considerando os dados apresentados.
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2 Reviséo histérica

Este capitulo pretende analisar as principais correntes tedéricas e casos de aplicacdes
praticas de estratégias de marketing focadas em relacionamento, branding, fidelidade e
outras vertentes do consumo.

O marketing é uma ciéncia nova, comparada a outras estudadas ha mais de um
século, como economia e administracdo. Seguem algumas definicdes consideradas mais
significativas: sistematicamente, no uso cotidiano, significa "comercializacdo", mas
também ‘realizacdo". Engloba todo o conjunto de atividades de planejamento,
concepgdo e concretizagdo que visam a satisfacdo das necessidades dos clientes,
presentes e futuras, através de produtos/servicos existentes ou novos. O marketing
identifica a necessidade e cria a oportunidade.

E possivel encontrar na literatura mundial diversas definicbes para marketing:

e E uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacéo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacdo e seu publico interessado. (AMA - American Marketing

Association - Definicdo 2005).

e E a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo. (AMA - American Marketing
Association - Definicdo 2008).

e E um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacdo de produtos e servigos de valor com outros. (MASO, LUCIANO,
2010)

e E a entrega de satisfacéo para o cliente em forma de beneficio (KOTLER e
ARMSTRONG, 1999).

e S&o atividades sisteméticas de uma organizacdo humana voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com 0 seu meio ambiente, visando a beneficios

especificos (Richers Raimar, 1986).
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E o conjunto de operaces que envolvem a vida do produto, desde a

planificacdo de sua produgcdo até o momento em que é adquirido pelo
consumidor (Dicionario Michaelis).

e E o conjunto de estratégias e acbes que provem o desenvolvimento, o
lancamento e a sustentacdo de um produto ou servico no mercado

consumidor (Dicionario Novo Aurélio).

e E o conjunto de operagdes executadas por uma empresa envolvendo a venda
de um produto, desde a planificacdo de sua producao até o momento que é
adquirido pelo consumidor (Dicionario Melhoramentos).

e Se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducao literal:
"mercado”. Pode-se, entdo, afirmar que marketing é o estudo do mercado. E
uma ferramenta administrativa que possibilita a observagéo de tendéncias e a
criacdo de novas oportunidades de consumo visando a satisfacéo do cliente e
respondendo aos objetivos financeiros e mercadolégicos das empresas de
producéo ou prestagdo de servigos (FRAGA, Robson, 2006).

e E despertar, nos consumidores, suas necessidades reprimidas e demonstrar

como supri-las através de produtos e/ou servicos. (NOBREGA, Moacir, 2008).

e E a capacidade de identificar, por meio de estudos cientificos do mercado, as
necessidades e oportunidades de produtos e servicos gerados para um
determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos

aos clientes através de transacoes bilaterais. (JAQUES, Leonardo, 2009).

e O marketing de hoje deve ser entendido como uma forma de entender o
cliente e satisfazer as suas necessidades e desejos. E o processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar seu valor de volta. ( KOTLER & ARMSTRONG, 2007).

e Marketing € um processo social por meio do qual pessoas obtém aquilo de
gue necessitam e o que desejam com criacéo, oferta e livre negociacédo de
produtos e servicos de valor com outros (KOTLER, 2000).

e “Troca é o ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo em
contrapartida.” (KLOTER, 1998)

e "Afuncéo basica do marketing € identificar as necessidades do consumidor e
desenvolver produtos que os satisfacam. Assim sendo, a funcédo do marketing

dentro de uma organizacdo vai além da identificacdo das necessidades e

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 17



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

desejos do consumidor, determinar quais mercados-alvos a organizacdo pode
atender melhor, planejar produtos, servigos e programas mais adequados que
satisfagam estes mercados, mas também convocar todos que participam da

organizagao e pensar e servir os consumidores." ( MASO, LUCIANO 2010)

o "Marketing € a ciéncia social que visa potencializar objetivos institucionais e
comerciais através de planos estratégicos e taticas, com base nos
stakeholders em questdo (todos envolvidos)." Ciéncia social — envolve
pessoas, portanto ndo bastam apenas a légica e os nimeros, o bom senso, a
intuicdo e a criatividade devem sempre ser levados em conta. Potencializar
objetivos — aumentar as possibilidades, ir além dos resultados esperados no
relacionamento individual (one to one), conseguir maior amplitude de acéo e
reacdo. Institucionais — melhorar e/ou ampliar a imagem. Comerciais —
aumentar as transag0des financeiras. Planos estratégicos e taticas — Teoria e
pratica — Estudo e execucao — Visdo e acdo. Stakeholders — Cadeia de valor.
(Edson Zogbi 2014)

e E o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor
com outros (KOTLER, 1998)

O conceito contemporaneo de marketing engloba a constru¢cdo de um satisfatério
relacionamento a longo prazo do tipo "ganha-ganha" no qual individuos e grupos obtém
aquilo que desejam e necessitam. O marketing se originou para atender as necessidades de
mercado, mas néo esta limitado aos bens de consumo. E também amplamente usado para
"vender" ideias e programas sociais. Técnicas de marketing sao aplicadas em todos os

sistemas politicos e em muitos aspectos da vida.

2.1 Origens do marketing

Ao longo da histéria da humanidade, € possivel encontrar as raizes dos estudos que
originaram o marketing, na propria génese do comércio.E um campo de estudo
relativamente novo.Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra Mundial
(1939-1945), quando, entdo, reagindo ao crescimento da concorréncia, mercadologos
comecaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu, entdo, a
cultura de "vender a qualquer preco".P.T. Barnum, autor de “The art of money getting”, foi
um icone deste periodo, cheio de truques que faziam da arte de vender quase um
espetaculo de charlatanice e que faz com que até hoje os profissionais do mercado sejam
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vistos com desconfianga. Outros autores da época sdo W.D. Scott, autor de “The
psychology of advertising”, e H.L Hollingworth, que escreveu “Advertising and selling”. As
técnicas existentes baseavam-se mais na intuicdo do que na pratica. Eram técnicas
ingénuas e/ou maliciosas que estavam misturadas a ferramentas eficientes.

Nos anos 1940, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos como
o0 de Walter Scott, sobre a aplicacdo da psicologia na propaganda e o de William J. Reilly
sobre as leis de gravitacdo do varejo. A questdo crucial era se as teorias de mercado
podiam ou ndo se desenvolver. Autores como Roland Vaile e outros afirmavam que nunca
seria possivel desenvolver uma teoria mercadolégica genuina, pois consideravam esta
extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por outro lado, Bartels e outros
comecavam a admitir que existia uma potencialidade para a teoria mercadoldgica se tornar
uma ciéncia.

Em 1954, pelas maos de Peter Drucker ao lancar seu livro "A préatica da
administracdo", o marketing é colocado como uma forca poderosa a ser considerada pelos
administradores.

2.2 Evolucéo da aplicacdo do marketing

Na maior parte das empresas, o marketing ocupava, ha 70 anos, apenas um lugar
modesto no organograma, o0 de um servico comercial, composto por alguns vendedores e
empregados e muitas vezes estavam subordinados ao diretor de producdo ou diretor
administrativo, mas aos poucos, essa funcao foi-se alargando progressivamente e colocada
no mesmo plano das outras direcbes de producdo, financeira e de recursos humanos.

Atualmente, pode-se ver a mesma empresa praticando diferentes filosofias de marketing ao
redor do mundo e ver empresas usando filosofias diferentes do marketing em um mesmo
mercado: orientacdo para producdo, produto, venda, cliente e sociedade, podendo-se
identificar na evolucdo do marketing as seguintes filosofias para sua administracéo.

2.2.1 Orientacdo de marketing para producdo:

A grande questdo, para as empresas, era produzir e ndo vender. O papel do
marketing €, essencialmente, entregar produtos em locais onde possam ser comprados.
Considera que os consumidores preferem os produtos de melhor qualidade, desempenho e
aspectos inovadores. Portanto as organizagfes deveriam esforcar-se para aprimorar seus
produtos permanentemente.

2.2.2 Orientacdo de marketing para vendas:

Uma orientacdo para vendas envolve a concentracdo das atividades de marketing na
venda dos produtos disponiveis. Normalmente utilizada quando a oferta de produtos e
servigos € maior do que a demanda. Enfase em promogdes e vendas.

2.2.3 Orientacédo de marketing para o cliente:
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A funcéo principal da empresa ndo € mais produzir e vender, mas satisfazer a
clientela, consultando-a antes de produzir qualquer coisa, via estudos de mercado e com
base nessa consulta, caso seja favoravel, oferecer-lhe produtos/servicos/ideias de qualidade
e valor, para que os consumidores voltem a comprar e a falar bem da empresa e de seus
produtos.

2.2.4 Orientagéo para o marketing social:

Sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e interesses
do mercado-alvo e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a manter ou
melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade.

2.2.5 Orientacao para o marketing holistico:

Nesta abordagem, a empresa deve tentar compreender e administrar toda a
complexidade envolvida na gestédo de marketing de uma empresa.

E possivel perceber como as ferramentas e a tecnologia evoluiu através dos anos e cada
periodo teve um marco na evolugdo das estratégias de marketing e como as marcas se
apresentavam ao consumidor.

Marketing na década de 1950

Os primeiros passos para a difusdo do marketing foram dados por Peter Drucker,
ainda que implicitamente, em 1954, com o langamento do livro "A préatica da administragéo".
N&o se tratava propriamente de um estudo detalhado sobre marketing, mas foi o primeiro
registro escrito que cita esta ferramenta como uma for¢ca poderosa a ser considerada por
administradores focados no mercado.

Marketing na década de 1960

A primeira grande mudanca neste cenario veio em 1960 por Theodore Levitt, mais
tarde intitulado o "pai" do marketing, professor da Harvard Business School. Seu artigo na
revista Harvard Business Review intitulado Miopia em marketing [9], revelou uma série de
erros de percepgdo, mostrou a importancia da satisfagdo dos clientes e transformou para

sempre o mundo dos negécios. O "vender a qualquer custo" deu lugar a "satisfacédo
garantida".

O mundo do marketing comecou a borbulhar, artigos cientificos foram escritos,
pesquisas feitas e dados estatisticamente relevantes tragados. Separou-se as estratégias
eficientes das impressdes empiricas e viu-se a necessidade de um estudo sério do
mercado. Este conhecimento adquirido foi espalhado, difundido, apesar de muitas vezes de
forma restrita ao mundo académico.

Em 1967, Philip Kotler, professor da Kellogg School of Management, lanca a primeira
edicdo de seu livro "Administracdo de marketing”, onde reuniu, reviu, testou e consolidou as
bases daquilo que até hoje formam o canone do marketing.
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Talvez devido a estas influéncias, ap6s este periodo ocorreu um grande
desenvolvimento de marcas como Coca-Cola, Sears, Marlboro e Pepsi.

Marketing na década de 1970

Nos anos 1970, destacou-se o fato de surgirem departamentos e diretorias de
marketing em todas as grandes empresas. Nao se tratava mais de uma boa ideia, mas de
uma necessidade de sobrevivéncia. Nesta época que se multiplicam os supermercados,
shoppings centers e franquias.

A contribuicdo do marketing é tdo notdria no meio empresarial, que passa
rapidamente a ser adotada em outros setores da atividade humana. O governo,
organizacdes civis, entidades religiosas e partidos politicos passaram a valer-se das
estratégias de marketing adaptando-as as suas realidades e necessidades. O marketing
envolve questdes financeiras, voltadas a sua teoria de "vender a qualquer custo”, passando
a ser vista de outra forma: "satisfagcdo em primeiro lugar". Hoje em dia, o marketing esta em
praticamente todas as areas.

Marketing na década de 1980

Em 1982, o livro "Em busca da exceléncia”, de Tom Peters e Bob Waterman,
inaugurou a era dos gurus de marketing. Num golpe de sorte editorial, produziram o livro de
marketing mais vendido de todos os tempos, ao focarem completamente sua atencao para o
cliente. O fenbmeno dos gurus levou o marketing as massas, e, portanto, as pequenas e
médias empresas, e a todo tipo de profissional. Talvez por isso, e também por uma
necessidade mercadoldgica, o marketing passou a ser uma preocupacdo direta da alta
direcdo de todas as megacorporacdes, ndo estando mais restrita a uma diretoria ou
departamento.

O fenbmeno dos gurus entretanto € responsavel pelo posterior descuido com o rigor
da investigacao cientifica e uma tendéncia a modismos. Nesta época, floresceram diversos
autores que logo cairam no anonimato e outros como Al Ries, por definir o conceito de
"posicionamento”; Jay Conrad Levinson, por conceituar o "marketing de guerrilha"; e
Masaaki Imai, pai do Kaizen, que ganharam reconhecimento no mundo dos negdcios e
reputacao por suas ideias e abordagens originais.

Marketing na década de 1990

Assim como fez em muitos outros setores, 0 avanco tecnolégico dos anos 1990 teve
um forte impacto no mundo do marketing. O comércio eletrdnico foi uma revolugdo na
logistica, distribuicdo e formas de pagamento. O CRM (Customer Relationship Management)
e o0 servicos de atendimento ao consumidor, entre outras inovacgdes, tornaram possivel uma
gestdo de relacionamento com os clientes em larga escala. E, como se isso ndo fosse o
suficiente, a internet chegou como uma nova via de comunicacdo. E a época do
maximarketing de Stan Rapp; do marketing 1 to 1, da Peppers & Rogers Group; do
aftermarketing de Terry G. Vavra; e do "marketing direto" de Bob Stone. Ou seja,
caracterizou-se por uma constante busca pela personalizagdo em massa.

Outra tendéncia do periodo foi o fortalecimento do conceito de marketing social, no
qual tornou-se uma exigéncia de mercado haver uma preocupacdo com o bem-estar da
sociedade. A satisfacdo do consumidor e a opinido publica, passou a estar diretamente
ligada a participagdo das organizagbes em causas sociais, e a responsabilidade social
transformou-se numa vantagem competitiva.

Marketing na década de 2000
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A virada do milénio assistiu a segmentagdo da televisdo a cabo, a popularizagéo da
telefonia celular e & democratizagdo dos meios de comunicacao, especialmente via Internet.
Em 2000 é publicado o livro sobre o manifesto cluetrain, alertando as corporacdes para a
nova realidade de um mercado conectado. A internet amadureceu e nos primeiros anos
desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicacbes sobre webmarketing e
comércio eletrbnico. Isso revolucionou tanto a logistica como a oferta de produtos, e o
cliente passou a ter informacdes e poder de barganha nunca antes vistos. Era de se esperar
gue isso influenciasse a maneira com a qual 0os consumidores interagiam com as empresas
e entre si. A midia espontanea, conseguida por esforcos de assessoria de imprensa,
relacbes publicas, marketing social, come¢cam a tomar o espac¢o da propaganda tradicional.
O nascimento do "marketing de permissdo”, de Seth Godin; a conceitualizagcdo do
"marketing boca-a-boca" por George Silverman; a explosdo do buzz marketing e do
marketing viral, por autores como Russell Goldsmith e Mark Hughes; e o amadurecimento
do crossmedia e dos ARGSs (alternative reality games) também sdo consequéncias deste
fato que influenciaram tanto o marketing como a comunicacao.

Marketing na década de 2010

A partir de 2010 comecam os fendmenos das redes sociais e a tecnologia leva o
marketing 1 para 1 para outro nivel. Ha uma nova inter-relacdo entre os meios, o acesso do
consumidor ao mercado e as formas de comunicacdo entre as empresas e 0S
consumidores. O marketing de conteddo é uma das principais estratégias e o termo
“engajar” passa a dominar os departamentos das empresas. Nao existe mais estratégia que
tenha relacionamento com o cliente como principal meio. Os mecanismos de busca passam
a dominar a maneira com que o ser humano procura algo e isto se torna vital para as
marcas. Ser encontrado e ter relevancia digital sdo essenciais para a sobrevivéncia.

"Enguanto um comercial de televisdo interrompe um programa o qual se esteja assistindo, 0
marketing das midias sociais eficiente pode tornar a atividade das pessoas mais
interessante”. (Gunelius, 2012)

Futuro do marketing

Internet das coisas, rob0s, inteligéncia artificial e realidade virtual. Sdo algumas das
tendéncias que podemos esperar na relacdo entre marca e consumidor.

2.3 Comportamento do Consumidor

“A sociedade atual engendra o hiperconsumo. Se consome cada vez mais filmes,
smartphones, publicidade, musica. Tudo é pluri. Com as tecnologias da internet temos um
conteudo a la carte, o que permite modos de consumos diferentes, dessincronizados,
individualizados, delineados, personalizados.” Esta explosdo do consumo massificada
levou ao hiperindividualismo, no qual cada um tem seus objetivos, seus objetos, emprego de
tempo, costumes, seu ritmo préprio.” (Gilles Lipovetsky, 2015)

Como falamos na introducdo um processo de compra ndo € uma escolha

espontanea e livre feita pela sua propria cabeca, que é provavel que vocé nem se dé conta
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das quantidades de escolhas feitas durante um dia, que decisdes precisam ser tomadas o
tempo todo e que muitas das escolhas podem ja ter sido tomadas sem consulta prévia.

Isso se da pelo "efeito compromisso" que é um comportamento estudado por
economistas e psicélogos, que nos permite entender um pouco melhor como funciona a
cabeca humana. Imagine uma mulher comprando casacos em uma cidade pequena. Se ha
apenas dois casacos, ela escolherd um deles baseando-se nos atributos que julgar
relevantes.

O que o efeito compromisso nos mostra, entretanto, € bastante curioso: suponha que
0s casacos iniciais custem $ 100 e $ 150, e sejam produtos razoavelmente similares. Caso a
loja ofere¢ca um novo modelo mais caro, no valor de $ 200, é bem provavel que essa mulher
va escolher o casaco de $ 150. Isso pode parecer absurdo em um primeiro momento, mas é
uma estratégia amplamente usada no varejo.

Imagine que vocé esteja pensando em comprar um carro. Ao chegar em uma loja, o
vendedor geralmente comeca a abordagem com o modelo mais caro, que possui
praticamente todos os itens de série.Quando vocé manifesta que aquele veiculo ndo cabe
no seu orgcamento, ele te apresenta o modelo basico, e a partir dai vai adicionando os
opcionais. No final, é provavel que vocé escolha um modelo intermediario.

As empresas devem ter no seu portfélio produtos mais caros, com baixo ou nenhum
giro para poder impulsionar as vendas dos produtos intermediarios que estdo mais
alinhados a estratégia de vendas.

N&o tdo simples entender porque agimos dessa maneira, pois envolve um pouco de
antropologia e psicologia. Muitas vezes, procuramos justificar nossas escolhas para nés
mesmos, aumentando nossa autoestima, antecipando nossos possiveis arrependimentos e
tentando parecer "razoaveis". De alguma forma, queremos atestar a nossa competéncia. As
empresas sabem, porém, que nossas preferéncias podem mudar, dependendo qual
produtosomos expostos.

No caso mais amplo do abordado acima, quando uma pessoa é exposta a muitas
escolhas sobre um determinado produto, € bem provavel que va ficar bastante indecisa e
escolher um dos extremos.Ao se deparar com a quantidade imensa de biscoitos que
existem nas gbéndolas do supermercado, por exemplo, é possivel que vocé escolha ou o
mais caro porque "deve ser o melhor" ou o mais barato simplesmente porque "existem

tantos que na pratica sédo todos iguais".
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Na realidade, quando o consumidor tem muitas opdes, fica confuso ao fazer a
comparagao e acaba ndo comprando o produto ou servigo, sobretudo se ele for de alto valor
como carros ou imoveis, afinal todosqueremos melhorar o custo beneficio de novas
decisBes e evitar aborrecimentos futuros. Nao € dificil nos identificarmos com alguns dos
casos descritos, pois 0 comportamento do consumidor acaba seguindo um modelo similar,

fica apenas a definicdo de qual o estimulo eu cada individuo ira responder.

2.3.1 A Forca da Marca

Quando comparamos dois tablets, sendo um de uma marca chinesa e outro da
marca Apple, a Unica diferengca é a marca. A marca ndo é s6 um logo estampado num
produto, mas um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que essa marca
carrega e aquele logo anuncia. A constru¢do de uma marca é uma obra empresarial suada,
que leva tempo, feita com disciplina e profissionalismo.

A marca ndo €, como podemos pensar superficialmente, fruto s6 de publicidade. Ela
€ uma verdade, um sonho ou uma fantasia. A Unica coisa que ela ndo pode ser € uma
mentira. E uma verdade mesmo que essa verdade seja a fantasia da Disney.Uma marca
também é definida por coisas que néo é. Louis Vuitton, por exemplo, ndo € barato. A marca
se gaba de nos ultimos anos néo ter feito liquidagéo. Por isso, quem a usa carrega ndo so
uma bolsa, mas uma bolsa cara, que leva toda a histéria da casa Vuitton.

As marcas ndo vendem s0 luxo, exclusividade ou frescura. Quem compra na Zara,
por exemplo, ostenta inteligéncia: "Sou mais inteligente porque me visto bem na Zara,
comprando o que estd na moda sem pagar o preco alto da moda".Para isso, a Zara € um
prodigio de seguir a moda sem copiar seus custos, abrindo lojas bem na frente das marcas
de luxo.As marcas, assim como 0s grandes jornais que amamos, tém que ter conselho
editorial e editor-chefe. Steve Jobs foi o maior editor-chefe empresarial dos ultimos tempos.
Construiu a marca Apple pelas coisas que fez e ndo fez, como nao dar ouvidos ao
consumidor, impondo sua propria vontade.

Num mundo onde virou moda certos clientes maltratarem suas agéncias de
propaganda (refluxo da arrogancia das agéncias nas décadas de 70 e 80), Jobs colocou a
agéncia TBWA dentro, fisicamente, do prédio da Apple e construiu junto com ela alguns dos
melhores momentos da publicidade, a ponto de em alguns comerciais ele mesmo fazer

textos e até locucao.
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Jobs soube também explorar com maestria as relacdes publicas. Todos temos no
imaginario o Steve Jobs de jeans e gola rolé apresentando a um auditério lotado e em
frenesi o proximo lancamento.Ele fez da coletiva um instrumento midiatico moderno, global e
excitante. E usou o design para tornar um aparelho Unico porque o design o fazia parecer
Gnico mesmo quando ndo era tdo Unico assim.O siléncio, a discricAo e quase nenhuma
publicidade podem também construir uma marca.

A familia Safra é um exemplo. Discretos, construiram uma marca e varias casas
bancarias com uma ferramenta de marketing poderosa, o "no marketing".

O "no marketing" ndo é so ser discreto e "low profile". E também ter fama de discreto
e "low profile". Construir a cultura do "no marketing" € repeti-la com exaustao dentro da

organizacao e fazer com que todos a conhegam e se comportem assim.

2.3.2 Tecnologia a servigo do mercado

Agora, com a tecnologia inserida em cada aspecto do comércio, toda a concepgao
de marketing se torna mais instrumentada, interconectada e inteligente. Isso leva a
profundas mudancas nas maneiras como a disciplina € entendida, conduzida e praticada.
Para entender como o marketing sera no futuro, é Gtil considerar sua natureza fundamental.
Essencialmente, o marketing sempre se baseou em principios basicos: entender clientes,
atender suas necessidades e fazer isso de uma maneira que construa confianca. Ainda que
os profissionais de marketing enfrentem as mesmas questbes agora, eles as estdo
respondendo de novas maneiras.

Nesse mundo altamente conectado, de comércio e comunicacdo, ndo € mais
possivel comercializar amplamente apenas para uma area demografica. Um consumidor
ndo quer ser um "segmento”. Ele € um individuo. Para capturar e manter seus negocios, ele
deve ser tratado como um.

O 6nus dessa evolugdo chegou a porta do executivo de Marketing. E isso significa
gue a mentalidade, assim como o conjunto de qualificacbes, deve se desenvolver

juntamente com isso. Aqui podemos avaliar trés imperativos para 0 novo executivo:

Figura 1. Conexdao, dados e cultura(fonte: IBM cultural study paper, 2014)
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De milhdes ! Os dados de A marca de

para um desejo cultura
Conecte todos os dados Crie sistemas de Elimine as diferengas
para uma visio mals engajamento para uma para que marca @ cultura
detahada de codn experidncia integrada sejam autenticamenta

!
cliente uma

De milhdes para um

Hoje, a abundancia de dados ajuda as empresas a entenderem cada cliente em
diversas dimensdes. Isso leva a formagbes de valor que, quando combinadas, ajudam a
construir um entendimento mais claro de cada cliente como um individuo. Com isso, 0s
profissionais de marketing podem tomar decisbes melhores sobre a combinacdo que
atenderd aos clientes, baseados mais completamente em necessidades, desejo, provavel
proxima agdo e opinides. O marketing de hoje requer a construcdo da capacidade de
entender os clientes como individuos nas milhdes de interagbes e configurar as condi¢des

executar novas fun¢des na conducdo do sucesso dos negocios.

Os dados de desejo

Os executivos de marketing sempre foram responsaveis por formatar o que
comercializar e como comercializar. Como eles conhecem o cliente como um individuo, eles
podem engajar cada um deles como um individuo. Para fazer isso, os profissionais de
marketing enfrentam duas questdes distintas: primeiro, se um conhecimento mais profundo
de cada cliente cria mais oportunidades para a criagdo de valor, 0 que o marketing pode
oferecer melhor que o cliente realmente valorizara? Segundo, que tipo de "sistema de
engajamento” deve ser construido para oferecer isso? Trata-se de selecionar
sistematicamente a quem comercializar o que oferecer a eles e como atendé-los melhor. Ao
customizar individualmente o contelddo, as solugcbes, as promocdes e as experiéncias

agradaveis em cada toque, o marketing se torna um servico.

A marca da cultura

Sua marca € testada em cada interacdo. Hoje, a mesma transparéncia que permite que
vocé entenda cada cliente como um individuo, contrariamente permite a cada cliente
entender tudo sobre a sua empresa. E diferencas entre o que a marca promete e o que ele

entrega sdo conhecidas ndo apenas por aqueles que as experimentaram, mas por outros
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em sua rede social. Assim, como uma cultura vive autenticamente a sua marca se torna a
medida do sucesso. Isso é o principal para um negdcio social. A fungdo do marketing é
eliminar as diferengas construindo um sistema para que em cada interacdo, marca e cultura

sejam unicas.

O marketing cria uma cultura da obsessao do cliente:

¢ Instrumenta todos os pontos de toque de tecla para reunir os dados corretos sobre

cada cliente.

e Conecta dados de midia social, dados de transagdo e outras informacfes para

desenhar um quadro mais vivido de cada cliente.

e Executa a analitica correta no tempo certo, no cliente certo, para gerar novas ideias

sobre a quem atender e como atender melhor essa pessoa.
e Geraformacdes de valor que séo previsées, mas apenas histoéricos.
e Constréi capacidades para fazer isso em uma escala massiva.
¢ Projeta a jornada inteira do cliente, criando valor em cada ponto de toque.

e Projeta experiéncias customizadas que conectam a empresa, 0s canais e 0s clientes

Com 0S mesmos interesses.

¢ Cria e automatiza um sistema de engajamento para oferecer essas interacfes

pessoais - em uma escala massiva.

e Usa a analitica para guiar o desenvolvimento do portfélio de amanha.

e Desenvolve uma compreensdo precisa de sua reputacdo ao ouvir e se engajar
ativamente na midia social.

e Elimina sistematicamente as diferengas entre a personalidade exclusiva da empresa
e sua realidade—em todas as interacdes criticas.

¢ Apoiam ferramentas que conectam a organizacao e as plataformas que possibilitam
aos funcionarios agradar aos clientes.

o Certificam-se de que os sistemas estejam estabelecidos para gerenciar os riscos de

ser um social business.
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A tecnologia tem um papel muito importante na implantacdo das estratégias de
marketing e no engajamento do consumidor com a marca, os profissionais de marketing
precisam entender os clientes como individuos, usar ferramentas de previsdo para estarem
a frente da demanda e projetarem negdcios verdadeiramente sociais—para assegurar que
marca e a cultura sejam uma sé. O marketing pode ser menos intrusivo e mais pessoal,
menos como tentativa € mais como um servico para pessoas. E isso que o consumidor vai

guerer segundo pesquisa feita com consumidores brasileiros (IBM, 2015)

2.3.3 Como conectar com as pessoas

E muito simples e ingénuo achar que a mensagem que vocé coloca na midia sera
absorvida integralmente, sem nenhuma desconfianca pelo consumidor. E possivel pesquisar
rapidamente e encontrar diversas campanhas de marketing que estdo projetadas em torno
da evolugéo dos produtos, mas o0 que poderia ser feito € uma concepcdo de campanha que
contempla a evolugdo das pessoas. Ao ouvir, em 2015, 7.000 consumidores na Ausralia,
Reino Unido e Estados Unidos, a CEB (publicado pela HBR, 2015) o que ouviu foi que néao
existe lealdade entre marca e consumidor sem um elemento chave. Esse elemento € a
identidade do consumidor com os valores que essa marca representa. 64% citou este como
como o fator principal para sua forte relagdo com sua marca preferida.

A conclusdo da CEB foi que os consumidores colocam as crencas a frente das
empresas, portanto as mensagens de marcas que dividem algum valore em comum sao
melhor recebidas e mais absorvidas. A maioria dos clientes ndo é particularmente leail a um
negocio especifico, mas sim o que a empresa representa, sua crenga ndo muda, a marca
pode. Entao se a empresa tiver valores similares, dificultara a vida da concorréncia.

"Lagos emocionais com as marcas certamente existem, mas essa conexao normalmente
comeca com um valor compartilhado que os consumidores acreditam ter em comum com a
marca." (Aaron Lotton, CEB, 2015)

Conectar-se em um nivel pessoal com os clientes é crucial para criar e manter a

lealdade que solidificara o negécio da empresa.

Frequéncia de consumo

A verdade mais incontestavel de marketing: frequéncia aperfeicoa o engajamento e,

consequentemente, conversdo. Se vocé promover algo duas vezes para cem pessoas vai
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levar a mais vendas do que se vocé promové-lo uma vez para duzentas pessoas.
Frequéncia galvaniza a atencdo e melhora a confianca.

A maldicdo é que o mais engajado membro do seu publico, que esta ouvindo sua
mensagem com mais atencdo tem que ser aborrecido / chateado com as mesmas
mensagens mesmo depois de tomar uma atitude. Algumas pessoas sao pegas no primeiro
dia da primeira semana de campanha, compra ja no dia do langamento. Essas pessoas nédo
guerem ou ndo precisam ouvir a mensagem novamente. Pior, a frequéncia pode criar uma
cultura menor engajamento.

A partir do momento que sabemos que quase todas as questbes importantes,
oportunidades ou avisos seréo repetidos a exaustdo, ndo nos conectamos tanto assim. Por
gque nos preocupariamos em ouvir a mensagem se ela vai ser repetida até grudar em meus
ouvidos ! A linha entre a frequéncia adequada e a mensagem irritante € fina mesmo. Vocé
acredita no que vocé vende ou vocé nao faria isso, nao iria se dedicar ao negdcio. Em
algum momento, porém, a frequéncia de repeticdo deixa de ser um entusiasmo positivo e
passa a ser uma atitude egoista. E, infelizmente, ndo ha nenhuma férmula facil disponivel.
Jay Levinson, o pai do marketing de guerrilha, gosta de dizer que vocé nao deve mudar a
sua estratégia de marketing quando sua equipe, familia ou agéncia diz, mas sim quando o
financeiro diz.

E fato que ndo ha uma solucdo magica para ndo se repetir como mercadoélogo,
respeitando os melhores e mais engajados clientes sem importuna-los, sendo capaz de
atingir os objetivos com mensagens sutis e direcionadas. Essa abordagem funcionaria muito
bem se vocé tivesse um negdcio muito exclusivo com baixa oferta (artistas plasticos,
pequenos shows ou restaurantes), mas na maior parte do tempo, como trabalhamos sempre
no limite, a frequéncia funciona muito bem !

Maldicdo ou ndo, o fato €: frequéncia funciona ! E estaremos presos a esta estratégia por

um bom tempo.

A conquista da fidelidade

As marcas buscam incessantemente a fidelidade e, em maior nivel, a lealdade do
consumidor em relagdo aos seus produtos e servicos. JA expusemos que este tipo de
comportamento tem uma relacdo muito maior com as crengas e valores o ser humano e sua
identificacdo com os valores da marca do que com atributos do produto oferecido. Mas

tentar limitar algo tdo importante como a fidelidade do cliente a um Unico fator € muito
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simplista emais absurdo ainda dizer que exista um Unico fator decisivo que cria o tipo de
cliente “superstar”, aquele que se torna advogado espontaneo da marca.

Mas segundo estudos, feito em 2012, da empresa de tecnologia Helpscout, sediada
em Boston sobre o assunto, ha, definitivamente, um elemento essencial para a criacdo dos
tdo desejados clientes leais. Pra comecarmos a entender € importante tocarmos em pontos
que pautam a nossa vida em sociedade. Normas sociais sdo conceitos entendidos e
compartilhados por uma sociedade e isso reflete na maneira como pessoas se véem,
interpretam, interagem e se relacionam.

S&0 essas normas que nos permitem viver em harmonia e séo influenciados pela
educacao, politica e cultura de um povo. Entre as normas sociais que vocé conhece, quais
sao as que permitem manter uma sociedade unida?

Os estudos apontaram que o fator n © 1 em gerar lealdade em qualquer indivduo

(incluindo nossos clientes) é:

e Reciprocidade

A reciprocidade é uma norma social que esta sendo avaliada e discutida desde os
tempos de Aristételes, e que tem sido dito por muitos estudiosos como um dos aspectos
definitivos de interacéo social e isso mantém uma sociedade em harmonia.

E por que é tdo importante e como ela pode nos ajudar a criar clientes fi¢is?
Reciprocidade é algo que fica implantado, impregnado em nossos cérebros. Psic6logos
comportamentais e historiadores descobriram uma série de evidéncias de que 0 processo
de dar e receber de maneira altruista e justa parece ser algo fora do padrdo de
comportamento da grande maioria pessoas, elas ndo pensam e agem seguindo essas
regras.O exemplo antropoldgico classico de reciprocidade na sociedade antiga € uma
pratica que ficou conhecida como Kula Exchange, onde os povos indigenas nas ilhas
Trobriand viajavam por centenas de quildmetros de canoa para trocar mercadorias com
outras cidades (com um conjunto de regras comerciais muito distinta que os participantes/
beneficiarios deste comércio deveriam cumprir). O Prof Robert Cialdini no seu livro

Influence: The Psychology of Persuasion, observa que:

“O aspecto impressionante de reciprocidade com uma regra (ndo dita ou escrita) de sentido

de obrigacéo em retribuir gue a acompanha e a forca de penetracédo na cultura humana.
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E td0 generalizada que, depois de intenso estudo, Alvin Gouldner (1960), juntamente com
outros socidlogos, informou que todas as sociedades humanas obedecem e seguem a regra
sem pensar, vira "bom senso’.

O ponto: A reciprocidade é provavelmente algo que tem evoluido no cérebro humano, com o

objetivo de manter a maioria das transacoes "justa”.

Muitas vezes nos sentimos obrigados a devolver favores, mesmo sem nos solicitarem.

Esta é a razdo fundamental pela qual o servico prestado ao cliente tem um ROI (return over
investment) tdo fantastico. Uma estratégia de marketing excelente faz com que as acdes
sejam percebidas como servico da marca e ndo um discurso falso.

Todos os seres humanos estdo conectados com as regras que permeiam a norma social da
RECIPROCIDADE.

Entende melhor como funciona sua influéncia no comportamento humano, podemos discutir

como usa-lo para criar clientes extremamente fiéis.

Como usar a RECIPROCIDADE para gerar clientes leais

Aprender sobre a psicologia da reciprocidade é divertido e tudo, mas isso nao significa
nada se vocé ndo pode aplica-lo para o seu negécio real. Felizmente, a aplicacdo da
reciprocidade é muito pratico(e ja praticada por grandes empresas ao redor do mundo). A

primeira coisa que vocé precisa saber é que a reciprocidade vem em trés formas diferentes:

e One-to-one (um pra um)

e One-to-many (Um pra muitos ou muitos-para-um)

e Reciprocidade geral

A forma one-to-one € 0 que vocé precisa para dominar: a interacdo com os clientes &
tipicamente uma experiéncia muito isolada, ou seja, vocé tende a lidar com eles
individualmente, mesmo quando eles apresentam comportamentos semelhantes.Conquistar
clientes comega com vocé ganhando um “muito obrigado” direcionado diretamente a vocé,
indivualmente. Embora a tecnologia permita que dimensionemos todo o processo, o fato é o
seguinte: as pessoas lembram muito mais facil daqueles atos de gentileza ou bondade
guando sentem que é pessoal, direcionado a ele especialmente.

A segunda coisa que € importante entender é que a reciprocidade pode ser tratada de

duas maneiras diferentes:
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e Através de gestos inesperados (conhecida como reciprocidade surpresa)
o Através de gestos 6bvios (conhecida como reciprocidade alardeada)

E bem mais interessante avaliar usando alguns exemplos concretos:

Como usar areciprocidade surpresa:

Vocé ja comprou uma coisa vocé realmente queria on-line, e, logo depois de clicar no
botdo de compra, vocé tem aquela sensacdo de ansiedade e pensa: "Eu ndo agiento
esperar meu produto chegar!"lmagina se sua compra chega no dia seguinte a sua porta?
Certamente vocé ficaria muito, mas muito feliz, certo? Claro que sim!

A Zappos, loja virtual americana de sapatos e roupas, reconhece esse sentimento, e
faz tudo o que pode para dar a cada um de seus clientes esse sentimento, em cada compra.

O prazo regular de entrega de uma encomenda que a Zappos promete em seu site €
de "3 a 4 dias”, mas, automaticamente, a empresa atualiza a entrega de todos os clientes
para a entrega expressa, sem, no entanto, divulgar isso em nenhum momento, seja na
pagina do check-out, ou no contrato que o cliente “aceita”.
Vocé pode perguntar, por que eles iriam fazer algo além do que prometeram, ndo seria
desperdicio de verba?Simples: a Zappos é uma empresa que deve a maior parte de seu
crescimento ao marketing do boca a boca, entdo ela entende que vale muito a pena
surpreender as pessoas, isso gera buzz.
Caso a atualizacdo para entrega expressa fosse mencionado em alguma pagina do site ela
se tornaria uma norma, matando o efeito surpresa e a “necessidade” das pessoas em
compartilhar com amigos e parentes a experiéncia, pois a empresa teria feito nada mais do
gue a obrigacao.

Como usar areciprocidade alardeada:

Surpresas sao 6timas, mas as vezes o retorno é apenas o fato de seus clientes saberem
gudo longe vocé vai para fazé-lo feliz.N6s podemos também avaliar um outro grande
exemplo de como ir mais longe e além pelo simples propdsito de contar uma histéria incrivel
de prestagéo de servigo aos clientes.Vocé ja ouviu a historia de Joshie, a girafa?

Chris Hurn é o CEO da Mercantile Capital Corporation, empresa americana que financia
negoécios de pequeno porte. Ele foi com a familia passar um periodo de férias no Ritz

Carlton Hotel. Quando foram embora Joshie, a girafa de brinquedo de seu filho foi esquecida
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no quarto.Em uma tentativa de acalmar seu filho chateado, Chris garantiu-lhe que Joshie
decidiu simplesmente tirar umas férias prolongadas no Hotel, pois tinha gostado muito de la.
Depois da equipe de atendimento ao cliente do Ritz confirmar a Chris que tinham
encontrado Joshie, Chris estava inseguro sobre como abordar seu filho agora que ele sabia
onde a girafa estava e poderia pega-la de volta, afinal de contas, ele havia contado uma
mentirinha para ficasse confortado caso ela ndo fosse mais encontrada, algo compreensivel.

Chris teve uma idéia: ele disse a equipe Ritz o0 que ele tinha dito a seu filho sobre
"férias prolongadas" de Joshie, e queria saber se o seu plano poderia ter algum
desdobramento.O que vocés acham que a equipe do Ritz fez?

A equipe do Ritz, confirmando sua fama de excelentes servi¢os ao cliente, entrou na
brincadeira de Chris, e levou Joshie para todos os principais locais do hotel e registrou o que
ele estava fazendo em sua estada "estendida"! Mas os detalhes sdo importantes nessa hora
e eles sabiam que a pequena girafa ndo poderia simplesmente estar circulando pelo hotel

sem um cartéo pessoal, entdo eles fizeram um para ele!

Figura 2. Cardo pessoal do Joshie (fonte: helpscout, 2013)

e RitzCaRLTON®

Asuia Isann

Joshie Hurn
Loss Prevention 03/25/2012

Depois de tudo acertado, finalmente Joshie péde relaxar na beira da piscina até seu dono vir
buscé-lo

Figura 3. Joshie na piscina (fonte: helpscout, 2013)
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Mas Joshie ndo esta acostumado a ficar tanto tempo sem fazer nada e conseguiu um

emprego temporario no departamento de prevencgao a perdas durante o dia.

Figura 4. Joshie no centro de prevencéo (fonte: helpscout, 2013)

Mas Joshie € uma figura muito macia, fofa eu diria, entdo usava os servigos do SPA para
aliviar o stress do dia-a-dia.

Figura 5. Joshie recebendo tratamento no SPA (fonte: helpscout, 2013)

Além de ter feito muitos amigos no hotel, de pellcia e reais
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Figura 6. Joshie com os amigos de pellcia (fonte: helpscout, 2013)

E pra finalizar, o Ritz enviou para Chris e seu filho um livro de registro cheio de informagoes
sobre a estadia de Joshie, e incluiu as imagens acima, e muitas outras mais.

Aqui esta a coisa: o pessoal Ritz ndo quis ajudar o Sr. Hurns na esperanca de obter
alguma midia espontanea apenas, o principal objetivo foi o de fornecer o nivel de servico
pelo qual eles sdo conhecidos (e que permite o Ritz cobrar precos téo altos).Apesar disso, a

equipe Ritz ndo se contentou com pouco nesse apoio a brincadeira de Chris.

s

Nada sobre este caso € "sutil", apesar de Chris Hurns poder ter sido surpreendido
com os resultados, isso ndo € o mesmo que o fator "surpresa" para um pedido da Zappos,
na entrega mais rapida. O que realmente aconteceu foi que o Ritz foi capaz de "mostrar" o
seu servico excelente ao cliente de maneira incrivel usando storytelling.

A conclusdo imediata dessa histéria é que a empresa se preocupa com Seus
clientes, a ponto de ser fanatico: em nossas mentes, apenas uma empresa gue realmente
se preocupa faria este grande esforco para um menino e sua girafa de pellcia.

A melhor parte dessa histporia € que ndo houve grande alarde do departamento de
marketing do Ritz Carlton. A histéria falou por eles: é evidente agora por que as pessoas
estdo dispostas a pagar os precos do Ritz sem uma Unica palavra diretamente da empresa
justificando.

Por issoo uso de estudos de caso e perfis de clientes superstar sdo tdo populares, histérias
como essas sdo observadas por psicologos como sendo incrivelmente persuasivas. Eles
permitem a empresa "se gabar" sem dizer diretamente nada: ndo h4 nada como deixar suas
acOes falarem por vocé. Por isso as empresas brigam hoje pela maior numero de opinides
testemunhos de clientes, assim o discurso é real, sédo pessoas reais falando sobre a marca

e nao um profissional pago para falar bem e esconder possiveis problemas.
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Mas apesar disso, mesmo que o hotel s6 tenha ajudado uma familia diretamente, a historia
tem atingiu milhares de pessoas, serve como um exemplo fantastico de construcdo de
relacionamento através do boca-a-boca (tenho certeza que quando a histéria ganhou vida o
Ritz fez sua parte para promové-la) e fez as pessoas pensarem: "Se o0 Ritz esta disposto a
fazer isso para seus clientes, talvez eu deva considerar ficar 1a."

N&o existe uma maneira melhor para uma marca ou negdécio ser apresentada a
novos clientes.

Psicélogos notaram que uma histéria incrivel € muitas vezes a maneira mais
convincente para tirar proveito da reciprocidade "alardeada", ou destacando o quéo longe a

sua empresa ird para garantir que as pessoas estejam felizes e satisfeitos.

O desafio de tornar novos clientes em clientes leais

Programas de fidelizacdo de clientes podem ser um presente e uma maldic¢ao.
Quando bem feito, eles podem fazer os clientes comprarem repetidas vezes, potencialmente
transformando um cliente ocasional em um advogado da marca. Quando feito de maneira
equivocada, eles podem ser um enorme desperdicio de tempo e recursos, tornando-se um
fardo para os clientes que ndo tém interesse em se envolver com o programa.

E fato que todo mundo adora ganhar qualquer coisa, o desafio é fazer com que
programas de fidelidade tenham valor percebido pelo cliente. Um jeito simples é dar uma
pequena vantagem de inicio.

Um estudo académico da Wharton University (2011) revelou totalmente os segredos
para o sucesso dos programas de fidelizagdo de clientes, com uma técnica estupidamente
simples para melhorar a retencéo de clientes, a fidelizacdo e as taxas de rotatividade no
longo prazo. Essa pesquisa com o consumidor, feita pelos professores universidade
chamada "O efeito da progressao induzida”, analisa como o avanco artificial afeta o esforgo
do cliente quando se trata de programas de fidelidade.

Os professores comegaram 0 estudo com o0 pressuposto de que os programas de
fidelizagdo poderiam persuadir clientes a ficar sempre por perto se eles receberem uma
vantagem de inicio quando comegarem a acumular suas “milhas”.

Em seu primeiro estudo, os pesquisadores deram 300 cartbes de fidelidade para os
clientes em uma lavagem de carro local. Todos os clientes foram informados de que cada

vez que lavassem o carro seria dado um carimbo em seu cartdo. Um claro incentivo foi
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disponibilizado pra quem lavar regularmente, cartdo cheio, lavagem gratis. Mas, na verdade,

dois tipos diferentes de cartdes foram entregues a clientes.

O primeiro grupo recebeu um cartdo de fidelidade, com oito espacos, em que vocé

precisava lavar 8x para conseguir a gratis.

Figura 7. Cartao fidelidade com oito espacos (fonte: helpscout, 2013)

Stamp Card

Express Carwash

: 7 g fgﬁe‘-

O segundo grupo recebeu um cartéo de fidelidade que tinha dez espacos, mas com
dois espacos ja carimbados, ou seja, os clientes precisavam também de mais oito para

conseguir a lavagem de carro gratis.

Figura 8. Cartao fidelidade com dez espacos, dois preenchidos (fonte: helpscout, 2013)
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Express Carwash

5 6 ' 8 10 FV-EF"'

Promocdes idénticas indicariam resultados semelhantes, mas o resultado do
segundo grupo foi duas veze melhor. Apenas 19% dos clientes do primeiro grupo
completou o cartdo. No entanto, 34% do segundo grupo completou seu cartéo.

A primeira vista, parece n&o haver légica. Um grupo tem apenas oito lavagens para
ganhar uma grétis e o outro dez (j& preenchido com dois carimbos). Os dois precisam das
mesmas oito visitas ao estabelecimento para conseguir o prémio.Entdo, por que o0s

resultados nao foram os mesmos?
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De acordo com os professores, o cartdo com um “empurrdozinho” ajudou os clientes
a reformular mentalmente o processo de concluséo, o fato de néo ter de comecar algo do
zero foi vital na motivacdo para completar o cartdo. As pessoas tém a tendéncia de se
esforcar mais quando se sentem mais proximas do objetivo a ser alcancado, puramente
psicolégico. Por isso o progresso artificial tem um impacto sobre a motivacdo do consumidor
porque ele da aos clientes a sensacao de que eles ja ultrapassaram o fato mais desafiador
de todos: iniciar algo!

Isso explica o fato de que mesmo com ambos os cartbes tendo a mesma quantidade
de esforco necessario, o bloqueio mental de comecar foi eliminado no segundo grupo,
tornando-o mais forte e com melhor resultado pois mais clientes se motivaram a completar.

Em grande parte, a criagcdo de um bem sucedido programa de fidelizacdo segue
trés passos importantes:

a) Defina uma meta clara

Para tirar proveito do "progresso artificial,” deve haver uma meta clara para os clientes
olharem a frente, mas que seja bem alinhado com o desejo que o cliente cultiva.
Sem uma (ou varias) linha de chegada para o cliente atingir, eles perdem o interesse. O
exemplo do estudo oferecia "uma lavagem de carro gratis" como o objetivo final para os
envolvidos, uma recompensa. E comum em servigos de assinatura, ofertas de descontos na
mensalidade ou um upgrade na conta, como um objetivo desejavel pelos clientes.
Utilizando o seu proprio produto como uma recompensa para a realizacdo do objetivo
declarado é quase sempre o caminho certo aqui. Apresentar seu produto como uma

recompensa € a maneira perfeita para atrair clientes.

b) Decida o que os clientes devem fazer para progredir

Aqui € importante perceber que este é 0 passo que tem bom potencial de ir para o lado
errado. Tenha cuidado ao escolher qual o comportamento vocé quer recompensar.

Comprar mais itens faz todo o sentido para a progressao e aplica-se amplamente para
muitas industrias, mas quando algumas empresas on-line tentam forcar o uso do produto
como a acao, acaba-se criando motivagfes desalinhadas com seus clientes.

Para continuar com nosso exemplo, lavagem de carros, a “agao” que os clientes estao
tomando é simplesmente a compra de uma lavagem de carro individual. Se o seu produto é

baseado em assinatura, vocé pode ser mais criativo, e ter a indicacdo de novos clientes
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como o objetivo final, um bom exemplo é a estratégia do Dropbox de premiacdo por
indicacdo.A estratégia ndo promove o uso do produto afetando a compra posterior, ela
incentiva a promové-lo para ser recompensado, funciona como um ganha-ganha, tanto para

o cliente quanto para a empresa.

c) Lancar o artificio do avango como um bénus

Os professores descobriram que o avango artificial s6 teve um efeito perceptivel quando
as pessoas perceberam que havia uma razéo clara pra isso. O avanco artificial ndo funciona
como uma tatica se vocé distribui esses pontos extras sem nenhuma razao.

A razdo pode ser bastante simples. Por exemplo, vocé pode dar avango como uma
recompensa para novos cadastros. Isso funciona para qualquer programa de fidelidade,
independente do setor. Assim, quando 0S novos USUarios se cadastram, uma simples
mensagem explicando os pontos de bbénus para ajuda-los a comegar € tudo que vocé
precisa para justificar o processo.

N&o importa a escolha da estratégia para dar o avanco bonificado, certifique-se que a
razdo é clara. As pessoas nao vao ser influenciadas pelo avanco artificial, se eles nao
sabem o porqué de terem recebido essa ajuda extra. Esse é o papel do "ego" em programas
de fidelidade.

Os professores ainda fizeram alguns outros estudos interessantes sobre a fidelidade do
cliente. Na verdade, descobriram que em muitos casos a recompensa pode valer nada e
ainda criar o mesmo efeito!

Os consumidores ficam animados quando acumulam pontos, mesmo que 0S pontos nao
tenham valor monetario. Para reforcar suas descobertas, professores olharam para sistemas
de pontos em sites como o0 Yahoo Respostas e Reddit ou apps como Foursquare.

Vocé pode néo trocar esses pontos por bens e servicos do mundo real, mas as pessoas
ainda gastam muito tempo acumulando apenas para vencer outras pessoas nhum ranking de
acumuladores de pontos, ou simplesmente para competir com eles mesmos.

Em outras palavras, € a competicdo e o sentimento de superioridade que esta
impulsionando o sucesso de muitos programas de fidelidade, especialmente quando eles
ndo estédo oferecendo uma recompensa tangivel.

Embora este método possa funcionar em um site social como Reddit (onde o uso do site
€ a recompensa, porque € divertido), entender como se aplica a empresas de menor porte

pode ser a diferenca entre 0 sucesso e o fracasso na conquista do consumidor.
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Programas de fidelidade precisam ser projetados para oferecer produtos e servigcos
diferenciados aos clientes com base no padréo de compra e rentabilidade.lsso significa que
a maioria dos programas de fidelidade se beneficia pelo fato de terem niveis diferentes,
como cartdo "Gold", "Silver" e por ai vai. O ser humano esta sempre ligado na manutencao
do status, ainda mais quando sabe que esta a frente, que é superior aos outros. Os dados
do estudo mostram que esses niveis superiores podem incentivar e fazer as pessoas
gastarem mais, seja para chegar ou se manter l4.

E efeito do ego!

Personalizac&o da oferta

Um fator vital para uma marca conquistar o coragdo do seu consumidor e gerar
verdadeiras fas é tratar cada individuo como se ele fosse Unico e o cliente ter a sensagéo
que o atendimento é feito exclusivamente para ele, que a empresa o conhece e sabe quais
suas necessidades e desejos. Mesmo quando isso ndo é verdade, é possivel passar essa
sensacao para o cliente no relacionamento antes, durante e depois da venda. Quando se
trata de atendimento ao cliente eficaz, pequenas mudangas podem ter um grande impacto.

Um dos periodos mais criticos do processo € o acompanhamento pés-venda: fazer
seu cliente sentir que fez a escolha certa e ai vai um longo caminho para desenvolver o
relacionamento com ele.Neste sentido, temos muito a aprender com os gar¢cons.N&o so eles
interagem diretamente com o cliente, uma pesquisa da Helpscout (2012) constatou que as
acoes de "follow up" (p6s-compra) podem afetar bastante a percepcdo do seu servigo pelo
cliente e, consequentemente, o valor da gorjeta.

De todas as coisas que os garcons poderiam fazer para aumentar gorjetas, o quao
importante vocé colocaria dar balas em termos de eficAcia? Podemos subestimar o
processo psicologico por trds da bala de menta, mas o jeito que a estratégia foi aplicada fez
as gorjetas serem incrementadas em até 23%.

Os pesquisadores testaram os efeitos que as balas tinham comparando com outro
grupo em que as balas ndo foram dadas. Os resultados foram surpreendentes, para dizer o
minimo.O primeiro grupo estudado teve garcons dando balas junto com a conta, ndo
fazendo qualquer mencéo das balas. O aumento em relacdo ao grupo sem balas foi de 3%.
O segundo grupo tinha garcons trazendo duas balas na mao (separado da conta), e eles
falaram a mesa: “Alguém gostaria de algumas balas antes de sair?". O aumento foi de 14%

nas gorjetas.
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No ultimo grupo eles traziam a conta com algumas balas, pouco tempo depois, 0
gargcom voltava com um punhado balas, e falavam que eles haviam trazidos aquelas balas
para o caso de alguém na mesa querer mais.

O aumento foi de 21% em relagdo ao grupo sem balas!

A primeira vista, os dois Ultimos parecem muito semelhantes: duas balas a mais (por
pessoa), e o garcom mencionou. Qual seria a diferenca?

Personalizacdo é poderosa. No Ultimo teste, a Unica diferenca foi que o garcom
trouxe as outras balas depois de algum tempo, e disse que tinha feito no caso da mesa
querer um pouco mais. Os pesquisadores concluiram que este aspecto de "personalizacao"
(mesmo que o garcom fizesse isso para todos os clientes) foi 0 que resultou nas gorjetas
maiores.Este acompanhamento pés, com verdadeira preocupacao aparente ("Eu pensei que
vocé poderia gostar de mais balas ...") conecta com os clientes muito mais do que
simplesmente dar mais balas. Isso significa que ele é aplicavel a empresas de fora de
restaurantes. Foi a surpresa e a percepc¢ao da vontade do garcom em continuar servindo
bem mesmo apés a conta ser paga que fez os clientes tao felizes.

As empresas sempre tem que buscar transformarcompradores em apoiadores da
marca. As primeiras impressdes duram bastante, desde o primeiro momento que o cliente
entra na sua loja (fisica ou virtual) para comprar algo pela primeira vez, a sua impressao
inicial vale “um caminhao”.Essa primeira compra € um momento critico e o0 processo de
criagcdo de simples clientes em apoiadores da marca fora ndo termina apenas no fato de sua
empresa oferecer um grande produto.

Uma concluséo obvia é que ndo tem necessariamente de ser um grande presente:
balas foram responsaveis por um grande aumento na gorjeta, mesmo depois do cliente
receber a conta.Quanto mais legal o brinde melhor, mas o objetivo aqui é deixar as pessoas
com uma oOtima impressdo da marca, tendo a certeza que tomaram a decisdo certa
gastando seu dinheiro ali.

Peter Shankman é um empreendedor serial, escritor e palestrante muito conhecido
nos estados unidos, fundou a HARO (Help a Reporter Out) em 2008. Ele descreve o que
considero uma histéria perfeita de relacionamento de uma marca com o cliente, ou fa.

“A historia a seguir é inteiramente verdade. mais importante, eu juro por toda a minha
reputacao profissional que a histéria a seguir ndo foi forjada, for¢cada, planejada com
antecedéncia, ou de qualquer forma falsificado. Isto € real. E 0 mais importante: Isso &

incrivel! Na manh& em questao eu teria um longo dia. Pagaria o voo das 7AM de Newark
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(NY) para Tampa (FL), para uma reunido almogo, em seguida, voltar para Newark, no voo
das 5PM chegando as 8PM e, com sorte, em casa as 9PM. Todos nés temos dias assim, de
tempo em tempo.Fiz o meu véo, tudo estava na hora, cheguei ao meu encontro almoco.
Voltei ao aeroporto e embarquei 4:30 PM, e eu sabia que na hora que chegasse em casa
nao teria tempo de parar para jantar e ndo queria pegar fast food no aeroporto. Quando eu
entrei no avido, meu estdmago tava roncando e tive visdes de um steak delicioso.

Sou um amante de carnes e sou assiduo cliente da Morton’s Steakhouse, cadeia de
restaurantes dos EUA, sempre falo, twito, posto sobre isso e se eu estou fazendo negécios
em uma cidade que tem um vou tentar agendar um jantar la. A Morton me conhece, eles
tém um sistema de CRM e uma equipe de midia social espetacular, quando ligo do meu
namero de celular me reconhecem, e conhecem meu gosto e 0 que eu como com
frequencia em seus restaurantes. Nunca subestime o valor de um bom sistema de CRM.

Quando estavamos prestes a decolar, eu, brincando, twittei:

Figura 9.Twitter de Peter Shankman (fonte: Twitter)

m @petershankman
.

Hey @Mortons - can you meet me at
newark airport with a porterhouse when I
land in two hours? K, thanks. :)

Vamos entender: eu estava brincando. Eu ndo tinha absolutamente nenhuma
expectativa de qualquer coisa. Desliguei meu celular e decolamos. Duas horas e meia
depois, pousou no Aeroporto Intl. de Newark (EWR). O fato do v6o chegar na hora durante a
temporada de tempestade de verdo € um milagre em si, mas isso nao é importante agora.
Sai do avido e fui até o desembarque onde um motorista me esperava com uma placa com
meu nome, quando o avistei, acenei e fui em dire¢cdo a saida do EWR, como eu tinha feito
centenas de vezes antes. Ele me chamou e disse: “Acho que tem uma surpresa para vocé
aqui."Virei-me para ver que havia outra pessoa em pé ao lado dele, eu achei que era um
outro motorista, mas entdo percebi que ele estava de smoking, carregando um saco da
Morton.

Entenda uma coisa: Sou um garoto nascido e criado em NY. E preciso muito, mas
muito para me surpreender. Vejo celebridades no metrd, filmes sendo rodados fora do meu

apartamento, isso cinco dias por semana. Estou imune a surpresas, exceto quando eles
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estdo assim. Alex, da unidade de Hackensack da Morton caminha até mim, se apresenta e
me entrega uma sacola. Ele diz que sabia que eu estava com fome, e no interior tinha um
steak e uma por¢ao colossal de camardo, batatas, além do famoso péo redondo da Morton,
dois guardanapos e talheres. Meu queixo caiu no chao!

Eu estava brincando no meu Tweet. Eu nunca, nunca esperei nada do post, além de
algumas risadas.

A unidade de Hackensack da Morton é de 38 quildmetros de distancia do EWR. Quer
dizer que, em pouco menos de trés horas, alguém na Morton tinha que ver o meu tweet,
obter autorizacdo para fazer esta acdo, entrar em contato com unidade de Hackensack e
fazer o pedido. Entdo o restaurante tinha que cozinhar, empacotar, e achar um funcionario
para entrar em seu carro e dirigir até o Aeroporto (nunca é uma tarefa facil, ndo importa de
onde vocé vem), entdo, (e este é a parte da continua a me surpreender), enquanto tudo isso
estava acontecendo, rastrear o meu v60, onde eu estava pousando, e estar la quando eu
sai na area de desembarque!Pense em todas as coisas que poderia ter dado errado: Meu
vOo poderia ter atrasados ou direcionado para outro aeroporto. Eu poderia ter saido um local
diferente. Eu poderia ter aterrissado mais cedo etc.

Eu ndo tenho nenhuma ddvida de que inUmeras empresas pensam assim. Eles
pensam "Oh, logistica muito complicada. Isso nunca vai funcionar ", e deixar por isso
mesmo. Mas e se ela funciona? E se isso acontece, e tudo funciona perfeitamente, e isso
choca de uma maneira absurda a pessoa pra quem eles fazem isso? Como aconteceu
comigo! E se o primeiro pensamento é torna-lo publico? Como eu fiz hoje?

Vivemos em um mundo onde as pessoas sdo midias potencias Olhe ao seu redor.
Pense em todos os seus amigos, todos 0s seus colegas. Vocé conhece alguém que nao tem
uma camera no celular ou conta em alguma rede social?

Atendimento ao cliente ndo é mais sobre a dizer as pessoas como vocé é grande,
mas sim produzir momentos incriveis na vida da pessoa, e deixando que esses momentos
de emocéo do cliente, e ndo as coisas que diz, sejam o ponto principal que define. Eles
falam para os amigos e o nivel de confianga multiplica por mil. Vocé confia mais no amigo te
dizendo que algo é sensacional do que em um anuncio, certo? Claro, eu imediatamente

twittei o que aconteceu:

Figura 10. Peter agradecendo Mortons (fonte: Twitter)
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m @petershankman

Oh. My. God. I don't believe it. & mortons
showed up at EWR WITH A
PORTERHOUSE!
lockerz.com/s/130578715 # OMFG!

A mensagem se espalhou rapidamente pela rede. Claro que também vieram
comentérios de outra natureza, apontando o fato de eu ter mais de 100 mil seguidores no
Twitter, queisso ndo aconteceria se eu fosse um usuario comum da rede. Mas quer saber?
Eu n&o acho que seja o caso. Eu ndo acho que isso aconteceu por causa do meu numero
de seguidores.

Eu acho que é sobre a Morton saber que eu sou um bom cliente, que frequenta os
seus estabelecimentos regularmente.

Se vocé visitar o Twitter da empresa, a Morton é conhecida por estar sempre atenta,
agradecendo aqueles que mencionam a marca, que estdo comendo l&. E so visitar a
timeline deles e conferir. @mortons. Entdo eu ndo acho que o nimero de seguidores no
Twitter tenha grande (ou alguma) influéncia nesta histéria.

Eu ja adorava Morton’s Steakhouse, mas agora posso dizer que sinto respeito total e
absoluto, admiragcéo e lealdade. Esta foi a maior cereja que poderia colocar no meu bolo.
Isso fez meu dia ser perfeito! Obrigado, Morton !”

Fica claro que Peter é um advogado, a marca conseguiu seu objetivo e a mensagem
se espalhou fazendo com que milhares de novos consumidores experimentassem 0S
produtos pela primeira vez. A mensagem foi verdadeira e passou todos os atributos que a
empresa queria. Para chegar nesse nivel fica claro que exige bons profissionais, tecnologia,

planejamento e estratégia bem definidos.
2.4 Estratégia

Os 4Ps de marketing, também conhecido como o modelo orientado para producao, tém
sido utilizado no mercado em todo o mundo durante décadas. Definido por Jerome
McCarthy, defende um foco em Produto, Preco, Promocéo e Praca.

Recentemente, porém, a crescente influéncia da web tem feito esses principios classicos

parecer um pouco arcaico, a luz da nova relacao que as empresas tém com os clientes. Em
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um dia onde os clientes parecem saber tudo sobre o seu negdcio, esse antigo marketing mix
esta cada vez mais em desacordo com a forma como o negdcio é feito hoje.

Primeiro, precisamos de olhar para os problemas fundamentais com a velha maneira de
fazer as coisas. Em seguida, precisamos identificar uma estrutura que pode abranger os
mesmos fundamentos, mais alinhado com a forma como o0s negdcios sao conduzidos hoje.

Vamos dar uma olhada mais profunda na justaposicao dessas idéias velhas e novas.

O que ha de errado com os 4Ps?

De acordo com a pesquisa publicada na Harvard Business Review, um estudo de cinco
anos envolvendo mais de 500 gerentes e clientes (em varios paises) descobriram que o
modelo dos 4 Ps tradicional enfraquece os empresarios e profissionais de marketing de trés

maneiras importantes:

a) O modelo leva as equipes de marketing e vendas focarem muito esforco em
tecnologia e qualidade do produto. Mesmo que sejam fatores importantes, 0s
pesquisadores enfatizaram que nao sado grandes diferenciais, pois eles sdo apenas o

custo de entrada no mercado.

b) 4Ps subestima a importancia de construir um argumento convincente para explicar o
valor superior da solucdo que esta sendo vendido (ou seja, ndo ha tempo gasto em

educar os clientes sobre o porqué a oferta é necessaria).

c) Distrai as empresas de alavancar sua vantagem competitiva como uma fonte
confiavel de resolucao de problemas (empresas hoje podem usar informacfes além
de FAQs / tutoriais para auxiliar e aumentar a retencéo de clientes)

Se os 4 Ps ndo é mais suficientemente agil para as empresas modernas, 0 que empresarios
e mercadologos devem olhar entdo?

De acordo com Eduardo Conrado, Diretor de Marketing da Motorola e um dos autores do
estudo HBR, os empresarios devem olhar para o quadro S.A.V.E enquanto desenvolvem e
definem a oferta Unica de sua marca.

Esse quadro sugere foco na SOLUCAO, ACESSO, VALOR, EDUCACAO de um produto ou
servico.

2.4.1 Foco na SOLUC;AO, em vez de PRODUTO
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Os clientes ndo se preocupam com as caracteristicas ou usabilidade de um produto
se ele ndo consegue resolver seu problema. Nao é sobre as caracteristicas que vocé quer
gue o produto tenha, mas sobre os problemas que os clientes precisam resolver. Solucione
seu problema melhor do que ninguém e vocé sera uma marca que seus clientes ndo podera
viver sem.

Muitas vezes, as empresas ficam muito presos nas caracteristicas, funcbes e
superioridade tecnoldgica dos seus produtos em relacao a concorréncia. A dura realidade é
que nada disso importa para os clientes, pois tudo o que importa é a solucdo dos seus
problemas. Se as caracteristicas de seus produtos ajudam um cliente a resolver os seus
problemas, entédo ele vai se importar, mas se vocé esta construindo um produto ou servico
baseado apenas recursos ou caracteristicas e ndo com base nas necessidades do cliente,
vocé estd regredindo.

N&o deixe a equipe se apegar a caracteristicas desnecessarias, adigdes "melhorias”
se isso ndo vai ajudar os seus clientes de uma forma séria, ndo é nada mais do que gordura
e perda de tempo.

2.4.2 Foco no ACESSO, em vez de PDV

Numa época em que muitas empresas operam em torno de always-on, acesso a
Internet de alta velocidade, "lugar" é irrelevante. Quando o0 acesso a tudo pode estar no seu
bolso, vocé é sempre capaz de pesquisar, comprar e compartilhar. Nao é sobre o PDV mais,
agora é sobre o ACESSO. O que uma marca pode me dar que eu quero ou preciso neste
exato momento?

A chave aqui ndo é divulgar a sua "base" (loja ou site), mas sim para criar uma
presenca cross-channel, que considera toda a jornada do cliente para a aquisicdo do
produto, e ndo apenas o lugar onde se fecha o negécio.

A idéia é a promoc¢do do produto, mas também vai muito além, por exemplo, a
presenca da Imaginarium no Twitter ou Facebook tem relagdo com a construcdo e
posicionamento da marca, servi¢co ao cliente através de respostas rapidas e promogéo dos
nossos produtos.

Os clientes querem o seu negoécio acessivel. Eles querem saber que contam com o
seu apoio. Para isso, eles precisam ver como vocé age com outros clientes, assim terdo a

sensacao de que vocé vai estar la caso algo de mau ocorra.

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 46



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

2.4.3 Foco no VALOR, em vez de PRECO

Os clientes dizem que seu produto ou servico € muito caro, e em alguns casos eles
podem encontrar substitutos mais baratos. O preco ndo € apenas um numero, deve ser uma
forte conotacdo de marca e valor. Quando o cliente diz que é muito caro, antes de pensar
em reduzir, pense como aumentar a percep¢ao de valor. Essa orientacdo é fundamental
fugir da briga ingrata por preco.O segredo: MARCA

Consumidores ndo se preocupam com 0 pre¢co em relagédo aos custos de produgéo,
margens de lucro e pregos do concorrente. As preocupagfes com preco, vem somente apos
as preocupagdes com o valor.

Pesquisa da Universidade de Stanford mostra que comparativo de precos é muitas
vezes uma forma horrivel para enquadrar a estratégia, outros estudos adicionais em
“contexto de precos” revelam que a percepcdo de valor € muito mais importante para os
clientes ao aceitar precos mais elevados.O velho modelo de 4Ps n&o incentiva
fundamentalmente essa necessidade de construir um caso sélido para mostrar aos clientes
por que sua empresa esta oferecendo um valor superior em relagdo a concorréncia, e

coloca muita énfase sobre o preco literal do produto ou servico.

2.4.4 Foco na EDUCACAO, em vez de PROMOCAO

Uma das antigas verdades do marketing € a "lei de 7". Alguém precisa ver ou
interagir com a sua marca sete vezes, para finalmente se inscrever ou comprar 0 que vocé
tem para oferecer. A tecnologia e a estratégia marketing de relacionamento e contetdo esse
namero muda. Simplesmente porque oferecer a alguém informacao gratuita e util, cria um
vinculo muito mais forte do de qualquer banner ou “clique aqui” jamais criaria. Antigamente
éramos limitados ao marketing de interrup¢cdo, mas hoje temos oportunidade de nos
envolvermos com as necessidades dos clientes em cada ponto do ciclo de avaliacdo e
compra.
As empresas hoje podem agir como "entreproducers", um mix de entretenimento e
producéo, proporcionando aos clientes atuais e potenciais informagdes relevantes para seus
interesses para criar uma sensacdo de familiaridade e confianca muito antes de uma
compra ser feita.O relacionamento com a marca muitas vezes ndo comega com o produto.

“y

Examinando atentamente o modelo dos 3Is, podemos ver o novo significado de marketing no 3.0. O
marketing, em seu apice, sera uma consonancia de tres conceitos: identidade, integridade e imagem. Marketing

significa definir com clareza sua identidade e fortalece-la com integridade autentica para construir uma imagem
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forte.Marketing 3.0 é também sobre o marketing do significado embutido na misséo, visao e valores da empresa.
Ao definir marketing desta maneira, queremos elevar o papel de marketing para ser um player estratégico vital
ara o futuro da empresa. Marketing ndo deve mais ser considerado como apenas venda e uso de ferramentas
para gerar demanda. O marketing deve agora ser considerado como a maior esperanga de uma empresa para
ganhar ou restaurar a confianga do consumidor.

No mundo horizontal dos consumidores, a marca e inutil se apenas articular seu posicionamento. A
marca pode ter umaidentidade clara na mente dos consumidores, mas ndo necessariamente boa. O
posicionamento e uma mera alegacao que alerta os consumidores para serem cautelosos a respeito de uma
marca ndo autentica. Em outras palavras, o triangulo nao esta completo sem a diferenciagéo. A diferenciacéo € o
DNA da marca que reflete sua verdadeira integridade. E uma prova solida de que a marca concretiza suas
promessas. Tem a ver com a concretizacdo do desempenho e da satisfagdo prometidos a seus clientes. Uma
diferenciacdo que estabelega sinergia com o posicionamento criara automaticamente uma boa imagem da
marca.Somente o triangulo completo tem credibilidade no Marketing 3.0. A identidade da marca tem a ver com
seu posicionamento na mente dos consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado
tumultuado, precisa ter um posicionamento singular. “Precisa também ser relevante para as necessidades e os

desejos racionais dos consumidores”

(Marketing 3.0, Philip Kotler, 2010)

Kotler colabora com a tese da identificagdo consumidor com os valores da marca e coloca
um ponto importante na construcdo da reputacdo e na verdade do discurso. Ele aponta para
3 pontos que ele considera vital na constru¢cdo de uma marca de sucesso, que influenciara
seus consumidores: Integridade, Identidade, Imagem.

Figura 11. 3 “is” necessarios para a constru¢gao de uma marca

Posicionamento Diferenciacao

(fonte: Marketing 3.0, Kotler)
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2.5 Presentear

O hébito de presentear € um dos mais importante no comportamento de consumo do
ser humano, as datas comemorativas e sazonais cumprem papel vital no giro da economia
para empresas do varejo que vendem produtos e servicos €, no momento da escolha, as
marcas que conquistaram a lealdade do consumidor saem na frente nesta corrida por um
pedaco da despesa. Neste capitulo € realizada uma contextualizacdo geral do tema
demonstrando sua importancia e necessidade para o publico avaliado a comunidade
cientifica da area de Administracdo e empresas do segmento de presentes. Nesse capitulo
também sdo evidenciadas as possibilidades da area para a atuacdo em ramos como O
varejo de presentes ou ainda o varejo como um todo. Além disso, sdo apresentados 0s
objetivos, a justificativa e a delimitagdo do tema.

A perenidade de uma empresa depende de como ela se relaciona com o mercado.
Consequentemente, € necessario suprir as expectativas dos seus consumidores em
diversos niveis, inclusive os intangiveis. Para que consigam ter velocidade de reacéo
perante as mudancas tdo rapidas, e assim atender as demandas de mercado (ou até
mesmo cria-las), as empresas precisam ter ferramentas que permitam a competitividade por
meio do seu portfélio de produtos, diminuindo os riscos e possibilitando o melhor resultado.

As demandas dos clientes mudam, bem como as condigcbes do mercado, entdo, o
portfolio de produtos deve se adaptar a novos cenarios 0 mais rapidamente possivel, de
maneira que a empresa possa manter-se competitiva. Desta maneira, as empresas devem
preocupar-se na identificacdo de oportunidades e adogdo de novos meétodos, que possam
auxiliar na gestdo de questdes estratégicas para o negécio, alinhadas as metas de curto,
médio e longo prazo (DANILEVICZ e RIBEIRO, 2013 apud PATTERSON e FENOGLIO,
1999).

O mercado atual exige constante renovagdo e inovacdo no mix de produtos, e a
concorréncia cada vez mais acirrada, por meio do aumento do namero de players nos
segmentos de atuacdo das empresas e 0s avancos tecnoldgicos, configuram uma grande
presséo sobre os gestores (KOTLER, 2002). Essa nova realidade demanda um aumento da
eficiéncia na obtencdo de dados, processamento e interpretacdo das informacdes. A
intencdo dessas acdes € que a tomada de decisdo seja rapida e eficaz, favorecendo a
assertividade no lancamento de novos produtos e na retirada de produtos obsoletos no
tempo certo (KAPLAN e NORTON, 2005).
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Também ha de se considerar que o determinante, no momento da compra, €
satisfazer as necessidades do cliente mesmo que essas ndo sejam conscientes. Assim, se
faz necessario que os produtos correspondam as expectativas geradas durante as buscas
de produtos (DANILEVICZ E RIBEIRO, 2013 apud PATTERSON E FENOGLIO, 1999). Para
isso, a andlise do publico consumidor e suas caracteristicas psicograficas se tornam
essenciais para as estratégias das empresas. A partir dessas andlises é possivel direcionar
0S novos projetos e dimensionar corretamente a estrutura do portfélio de produtos
oferecidos. Além disso, conhecer a estrutura de tomada de decisdo do cliente no momento
da compra, quais sao os fatores que determinam a escolha da marca, produto e o0 preco o
qgual ele esta disposto a pagar (sua percepcado de valor) € a base para que a estratégia de
lancamento de novos produtos e formulacéo do portfélio de produtos seja acertada.

Especificamente no mercado de presentes a compreensédo desses fatores € um dos
pontos chaves na assertividade no desenvolvimento de produtos. Sendo os dados escassos
e as opc¢bes muito grandes para o consumidor, visto que a grande maioria dos produtos
pode ser considerada um presente (SHERRY, 1983), para que as empresas tenham
seguranca nas estratégias direcionadas para esse mercado € preciso entender quais
dimensdes do produto e do processo de decisdo quesao decisivas no momento de oferecer
um presente a alguém (ESPINOZA e HIRANO, 2003).

O marketing, entdo, torna-se ferramenta essencial e decisiva no sucesso das
organizagdes, sendo o caminho para a interpretacdo dos fatores externos a fim de concilia-
los a realidade interna. O grande desafio é unir as necessidades e objetivos da organizacao,
visando o resultado, com as expectativas do mercado consumidor.

Partindo de premissas basicas do marketing, como a identificagdo do publico alvo, de
novas tendéncias de comportamento, e sabendo que o processo de escolha do cliente é
determinante no sucesso da operacdo, o presente estudo busca identificar quais sdo os
fatores criticos na tomada de decisdo do cliente no momento em que compra um produto

com o intuito de presentear.

2.5.1 Decisao

s

O entendimento do processo decisério de compra do cliente é fonte para
oportunidades de negécios para a empresa, bem como de informacgdes valiosas para vencer
barreiras de mercado (SOLOMON, 2008).
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Levando em consideracdo o modelo das cinco forcas de Porter, elaborado em 1979, e
amplamente aplicado na gestdo estratégica, o entendimento do processo de decisdo do
cliente abrange trés das forcas que podem gerar vantagem competitiva: produtos
substitutos, rivalidade entre concorrentes e clientes. O que leva a escolha de determinada
loja, a identificacdo dos reais concorrentes dentro do varejo de presentes, quais sdo as
inclinagbes e os fatores prioritrios no momento de executar a compra e quais Sdo 0s
atributos mais importantes que um produto deve ter para que seja a escolha certa sao
fatores que podem ser usados como base para objetivos téticos e estratégicos a fim de
proporcionar distanciamento dos concorrentes e geracdo de valor para o cliente final, e por
consequéncia, maiores ganhos para a empresa.

Além disso, esse estudo se justifica pela falta de estudos dentro da psicologia do
consumidor e marketing que estejam especificamente direcionados ao mercado de
presentes na atualidade. Nesse mesmo sentido, pode-se dizer que a fim de garantir o ganho
de vantagem competitiva, é necessario que seja construido conhecimento a cerca dos

fatores influenciadores da tomada de decisdo do consumidor.

PROCESSO ANTERIOR A COMPRA:
Para Kotler e Keller (2006) o processo de compra divide-se em cinco etapas:

Figura 12. Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

RE(ONHEC!MENTO ’ BUSCA DE ’ AVALIAGAD DAS DECISAO DE COMPORTAMENTO
DO PROBLE INFORMAGOES ALTERNATIVAS COMPRA POS-COMPRA

Fonte: Adaptada pelo autor (KOTLER e KELLER, 2006, p.193).

Nessa pesquisa serdo abordados os quatro primeiros processos, antecedentes a
compra, e tidos como: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das
alternativas e decisdo de compra, bem como os fatores influenciadores do consumidor

dentro de cada uma dessas etapas, quando presentes.
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a) Reconhecimento da Necessidade

O estudo do processo de compra tem seu ponto de partida no estudo das
necessidades humanas, visto que se considera o ato de comprar, em si, como a busca da
satisfacdo de uma necessidade, seja reconhecida ou latente. Denomina-se 0 primeiro
estagio da tomada de decisdo pela compra de “reconhecimento da necessidade” (RICHER
1984; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON,
2008).

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.103) definem a necessidade como “a percepg¢ao
da diferenca entre o estado desejado das coisas e 0 estado real, suficiente para estimular e
ativar o processo de decisao”. E determinante, entdo, do processo decisoério, o grau de
discrepancia entre o estado real, como o individuo se encontra, o estado desejado, e a
projecao feita a partir da ideia de satisfagéo da necessidade.

Isso implica que, caso a discrepancia esteja abaixo da propor¢cdo minima, ndo ha
reconhecimento da necessidade. O grau de discrepancia necessario para ativacao da
necessidade varia de individuo para individuo, e, no mesmo individuo, varia de acordo com
fatores psicolégicos, sociais, culturais e bioldgicos que influenciem seu estado atual
(RICHER, 1984; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

As necessidades podem ser divididas em dois tipos: biologicas e aprendidas. As
necessidades biol6gicas sdo aquelas em que ha manifestagcéo fisica de tensdo por sua
satisfagcdo: fome, frio, sono e urgéncia urinaria sdo exemplos que configuram esse tipo de
necessidade. A Teoria do impulso é usada principalmente para justificar esse tipo de
necessidade e busca da sua satisfacdo, porém ndo se aplica as necessidades aprendidas.
De acordo com essa teoria, a motivacao para satisfacdo das necessidades bioldgicas é fruto
de mecanismos basicos que regulam o comportamento humano, de origem fisiolégica e de
dificil negagcdo. Para as necessidades aprendidas, a teoria da expectativa explica a
motivacdo para sua satisfagdo como a busca por incentivos positivos que so6 serdo atingidos
uma vez que se realize a projecdo causadora da discrepancia entre o estado atual e o
desejado. A principal diferenca entre os dois casos €é que, quando se tratam de

necessidades aprendidas, os incentivos positivos tem origem externa (SOLOMON, 2008).
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b) Classificagdo das necessidades do consumidor

Dentro do escopo das necessidades aprendidas, pode-se identificar diversos tipos de
necessidades especificas. Cada sujeito pode apresentar diferentes niveis de necessidades
especificas para cada uma das tipificacdes. A seguir serdo abordadas duas das mais
abrangentes teorias a cerca das necessidades humanas: a teoria da Hierarquia das
Necessidades de Maslow e a teoria de Herzberg (KOTLER E KELLER, 2006).

O psicélogo Abraham Maslow propde, no ambito geral, que hd uma hierarquia de
necessidades psicogénicas e biogénicas que especificam certos niveis de motivos. Por se
tratar de uma estrutura hierarquica pressupde-se que para que se busque o proximo nivel o

nivel anterior deve ser alcancado. Os cinco niveis da piramide proposta por Maslow (ano).

Figura 13. Piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

NECESSDADES
s

@)

NECESUIDADES
SEGURANCA

O,

NECESSIDADES
FISIOLOGICAS

Fonte: Adaptado pelo autor (KOTLER E KELLER, 2006, p. 184).

Pode-se definir cada uma das categorias de necessidades apresentadas da seguinte
forma:
¢ Necessidades fisiologicas: aquelas que dizem respeito ao bem-estar fisico e
subsisténcia — fome, sono, agua, podendo ser supridas através de alimentos,
por exemplo;
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o Necessidades de seguranca: urgéncia de sentir-se seguro e protegido —
abrigo, protecado, integridade fisica, tangiveis como apdlices de seguro,
sistemas de alarme, policiamento;

o Necessidades de associacdo ou sociais: trata-se da busca de pertencimento
e aceitacdo — amor, amizades, vida social;

o Necessidades do Ego, ou Status: busca de reconhecimento da sua
capacidade intelectual, financeira ou de realizacdo — prestigio, sensacao de
posse;

o Necessidades de auto-realizacdo: apice da piramide, sendo atingida quando
todas as outras camadas ja foram supridas, pressupfe a intencdo de
completude através de espiritualizagdo, auto-satisfacdo, busca de
experiéncias maiores e enriquecedoras, como viagens, cursos e hobbies
(KOTLER e KELLER, 2006).

Considerando que para que seja buscado um nivel superior da piramide o nivel
inferior deve estar satisfeito, pois a teoria trata 0s niveis como hierarquicos, o0s
consumidores valorizam diferentes atributos dos produtos de acordo com 0 momento em
que vivem. Ademais, um Unico produto pode suprir necessidades de diversos niveis da
hierarquia. Segundo Solomon (2008) produtos para jardinagem, por exemplo, se encaixam

em todos os niveis de necessidades propostos por Maslow da seguinte forma:

¢ Necessidades fisiologicas: contato com a terra;

¢ Necessidades de seguranca: sentir-se seguro dentro do préprio jardim;

o Necessidades sociais: compartiihamento das experiéncias e do resultado do
trabalho com outras pessoas;

¢ Necessidades de estima: possibilidade de criacdo de algo que possa ser
admirado;

o Necessidades de auto-realizacdo: sensacdo de paz e tranquilidade ao estar

em meio a natureza.

Outro fator a ser considerado, ainda segundo Solomon (2008) é que a cultura é

limitante da teoria de Maslow: enquanto a religido é abordada no nivel apice da piramide
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pela maior parte dos ocidentais, em culturas orientais € premissa basica para sentir-se bem
consigo mesmo.

A teoria dos dois fatores de Herzberg apresenta os insatisfatores e os satisfatores.
Insatisfatores sdo atributos que geram insatisfacdo, enquanto satisfatores séo atributos que
causam satisfacdo. E importante notar que mesmo na auséncia de insatisfatores, n&o
necessariamente sejam encontrados satisfatores. Isso implica em duas atitudes a fim de
suprir as necessidades do cliente: eliminar os insatisfatores, que podem determinar a
decisdo contra a compra do produto, e identificar e proporcionar os satisfatores, sdo o
diferencial no momento da tomada de decisdo de compra por parte do consumidor
(KOTLER e KELLER, 2006).

c) O processo de busca de alternativas

A identificacdo das necessidades por parte do consumidor ndo implica que haja
evolugéo para o processo de alternativas. Por fatores como auséncia de tempo e recursos,
muitas vezes, a motivagdo € suspensa ou interrompida. Porém, frequentemente os
individuos que reconhecem necessidades latentes partem para a busca de sua satisfacao.
Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 110) “a ativacdo motivada de conhecimento
armazenado na memoria ou a aquisicdo de informagdo do ambiente relacionado a
satisfagdo potencial de necessidades” caracteriza o estagio de busca das alternativas
(RICHER, 1984; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

A busca pode ser interna ou externa. Quando interna, o consumidor se detém ao
conhecimento acumulado, suas experiéncias e memoérias como vetor de decisdo. Compras
corriqueiras ou de baixo envolvimento — onde o consumidor ndo tem motivo necessario para
se preocupar em aumentar seu conhecimento sobre o produto (RICHER, 1984; SOLOMON,
2008) — usualmente tem suas decisbes tomadas com base apenas na busca interna
(RICHER, 1984; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Em compras de alto envolvimento — onde h& necessidades sociais, de status ou
auto-realizacdo envolvidas (SOLOMON, 2008) — € comum que O consumidor busque
conhecimento externamente, muitas vezes por ndo se sentir seguro com relagdo ao que
sabe sobre o produto ou situacdo de compra. A busca externa inicia-se a partir do momento

gue a busca interna torna-se insuficiente ou inadequada (RICHER, 1984; BLACKWELL,
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MINIARD e ENGEL, 2005).Segundo Kotler e Keller (2006) as fontes da busca externa

podem ser caracterizadas como:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;
¢ Fontes comerciais: propagandas, vendedores, representantes, embalagens;

e Fontes pulblicas: meios de comunicacdo de massa, organizacdes de

classificacdo de consumo;

¢ Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

De acordo com o tipo de compra e interesses do consumidor, as fontes de busca de
informagbes adquirem diferentes papéis. A maior parte da informacdo obtida pelos
consumidores é controlada pelos profissionais de marketing, visto que é de origem
comercial. Porém, para sua legitimacgdo e validacdo, comumente sdo as fontes pessoais que
sao ativadas. Com o uso frequente da internet e redes sociais por parte dos consumidores,
as referéncias pessoais tem se tornado mais relevantes, ja que a informagédo compartilhada
por amigos virtuais € levada em alta conta na tomada de decisdo. As empresas hoje
precisam estar presentes on e offline a fim de poder satisfazer ao mercado consumidor
(KOTLER e KELLER, 2006).

No Brasil, de acordo com relatério divulgado pelo Centro de Estudos sobre as
Tecnologias da Informagdo e da Comunicacdo (CETIC) — no ano de 2012, 55% dos
brasileiros j4 acessou a internet. Desse total, 64% usa a internet como ferramenta para
pesquisa de pregcos e comparacao entre produtos e servigos, sendo que 31%, nos ultimos

12 meses, adquiriu produtos via comércio eletronico (CETIC, 2012).

d) Avaliacdo pré-compra e determinacédo das alternativas

No momento da tomada de decisdo usualmente ndo s&o consideradas todas as
alternativas. Esse grupo de alternativas que sdo consideradas durante o processo de
decisdo é chamado de conjunto de consideracdo ou conjunto evocado. As marcas que nao
se encontrarem dentro do conjunto evocado pelo consumidor terdo seu produto preterido as
concorrentes, o que justifica os esforcos de marketing desenvolvidos a fim de fixar a marca
junto ao mercado alvo. Em geral, para que seja uma das marcas consideradas, é necessario

por parte da empresa a adaptacdo de algum dos quatro Ps do composto de marketing
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(preco, praca, promocdo e produto): o preco elevado ou distribuicdo falha podem
comprometer o desempenho do produto, levando-o a permanecer fora das escolhas dos
consumidores, bem como a¢bes promocionais mal direcionadas ou produtos da expectativa
gerada (RICHER, 1984; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Para Kotler e Keller (2006) sdo as crencas e atitudes e 0 modelo de expectativa em
relacdo ao valor que séo determinantes no momento de avaliagéo das alternativas. Crencas
sdo 0s pensamentos descritivos mantidos em relacdo aos atributos, e atitudes
correspondem as avaliacfes e tendéncias mantidas de maneira duradoura pelo consumidor.
Nesse viés, € importante que as empresas considerem a adaptacao de seus produtos as
atitudes preexistentes no mercado alvo que deseja atingir.

No modelo de expectativa em relacdo ao valor postula-se que os consumidores
combinam suas crencas em relacdo as marcas de acordo com a importancia que atribuem a
cada atributo. Isso implica em observar quais sdo os atributos considerados mais
importantes no momento da avaliacdo e ressalta-los, intensifica-los ou reduzir a percepgéo
desses atributos no produto concorrente (RICHER, 1984; KOTLER e KELLER, 2006).
Também € possivel direcionar a atencdo do cliente a atributos que estdo sendo
negligenciados, e que configuram vantagem, ou até mudar o ideal do comprador,
manipulando o composto de marketing e persuadindo o cliente a compra (KOTLER e
KELLER, 2006).

Para Kotler e Keller (2006) héa fatores que interferem na avaliagdo das alternativas.
Segundo os autores a primeira influéncia é a atitude dos outros: quanto mais intensa a
atitude alheia, maior a propensdo do individuo a acata-la, dependendo da forca e
proximidade de sua relacdo ou da confiangca entre ambos. Isso ocasiona maiores chances
de que a opinido externa tenha influéncia no grupo evocado. O segundo fator de
interferéncia sdo fatores situacionais imprevistos — como mudancas de orcamento,
impedimentos fisicos ou o layout da loja — que podem modificar, adiar ou causar rejei¢cao por
parte do agente decisor. Richer (1984) ressalta que o momento de avaliacdo € de grande
instabilidade comportamental, onde o sujeito pode se deparar com mudangas nas suas
crencas baseadas em novas atitudes frente as suas escolhas ou fazer escolhas que estao
fora de sua zona de conforto por influéncia de fatores externos e internos. A complexidade
do processo de avaliagdo se da, entdo, pela sua grande abrangéncia dentro da esfera
comportamental, psicologica e de conhecimento do comprador dentro do grupo de opcdes
consideradas.A figura a seguir demonstra as etapas entre o reconhecimento do problema

(necessidade) e a finalizacdo da compra.
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Figura 14. Etapas entre a avaliagédo das alternativas e a deciséo da compra
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Fonte: Adaptada pelo autor (KOTLER e KELLER, 2006, p.195).

e) Processo de decisédo de compra

No processo de decisdo de compra o consumidor decide se ira ou nao efetuar a
compra, quando ira fazé-lo, o que e onde serd comprado, e como sera feito o pagamento.
Nesse ponto, a compra pode ser totalmente planejada, parcialmente planejada ou néo
planejada (SOLOMON, 2008).

A compra totalmente planejada € mais comum quando direcionada a produtos de
alto envolvimento (como carros e imoveis), mas também se aplica aqueles de baixo
envolvimento. E estimulada por meio de campanhas de pontuacdo e propagandas, e
depende de fatores internos do ponto de venda, pressao e urgéncia. Pode ser desviada por
meio de acbes de marketing no ponto de venda, como demonstracbes de produto e
amostras grétis. J& na compra parcialmente planejada, o consumidor planeja o produto que
pretende adquirir, mas ndo a marca ou modelo. Isso implica em forte influéncia dos displays
e propagandas no ponto de venda na decisdo final, e as embalagens ganham grande
importancia nesse tipo de comportamento de compra. Por fim, a compra ndo planejada é
aquela feita por “impulso” (cerca de 68% dos itens comprados em sessoes curtas e 54% dos

itens comprados em sessdes longas de compras). Nesse caso, o0 que dispara a necessidade
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de compra € o estimulo externo ao individuo, porém interno ao ponto de venda (SOLOMON,
2008).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que até que seja feita a escolha de em
qual loja sera efetuada a compra, o consumidor primeiro avalia qual o modelo de varejo
(online, catalogo ou loja fisica) e qual tipo de loja (supermercado, loja de departamentos, loja
especializada). Isso, no entanto, ndo quer dizer que esse mesmo consumidor va passar por
todas as mesmas etapas no futuro: caso a compra seja bem sucedida e o produto agrade,
possivelmente em situacdo semelhante ele procure o mesmo varejista. A avaliagdo
completa se repete em caso contrério: se a experiéncia de compra ou uso do produto foi
ruim, ou se € a primeira vez que uma compra desse tipo é efetuada.

A imagem formada das lojas pelos consumidores tem como lastro as caracteristicas
que cada individuo considera importantes: “pesquisas indicam que consumidores podem
rapidamente nomear uma loja quando perguntados quais lojas vem a mente para
determinados atributos especificos, como “pre¢co mais baixo de todos” e “mais conveniente™
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). A esse fendmeno da-se o nome de
processamento cognitivo automatico. Pode-se visualizar a inter-relagdo dos fatores
influenciadores da decisdo de compra ilustrado a seguir.

Figura 15.Processo de decisdo de compra
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Fonte: Adaptada pelo autor (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 137).

Ao processamento cognitivo automatico atribui-se grande parte das decisdes

tomadas nas etapas descritas pela figura. A empresa, no entanto, pode adaptar sua
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realidade a fim de se aproximar do mercado alvo e assim se tornar referéncia primaria

dentro do segmento. Os fatores determinantes do sucesso de uma marca de varejo a serem

analisados, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), estdo descritos abaixo:

Imagem da loja: os consumidores costumam basear sua decisdo nas suas préprias
percepcdes de loja, que formam uma personalidade Unica para o ponto de venda,
abrangendo desde suas caracteristicas funcionais a atributos psicologicamente

atribuidos;

Localizacéo: pode ser percebida em temporais e de dificuldade ou quanto a distancia
real. Geralmente os consumidores atribuem mais esfor¢co e tempo do que o real, o
que torna 0s mapas cognitivos dos consumidores mais importantes do que a real

localizacdo do ponto de venda;

Natureza e qualidade da variedade: a extensao e profundidade do mix de produtos
ofertado sé@o importantes fatores de decisdo. Exemplificam Blackwell, Miniard eEngel
(2005, p. 139) “uma razdo para lojas como Gap, Bebe e Limited serem tdo bem-

sucedidas é a capacidade que tém em reunir e apresentar grandes sortimentos,

definidos em fungao de sua classificagcao, uso final e estilo de vida”;
Preco: sua importancia é relativa ao tipo de produto e a natureza do comprador.

“Alguns consumidores que preferem fatores como conveniéncia nao
vao abrir mdo disso mesmo que 0s pregos sejam altos. Percebe-se

gue a percepcdo de preco € normalmente mais importante que o
preco real”. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Para a maioria dos consumidores tem maior relevancia que os precos estejam
dentro da “faixa aceitavel de pregco” do que sejam mais baixos do que na
concorréncia. Isso se explica porque, muitas vezes, outros atributos sdo mais
valorizados. Para Richer (1984) a determinacdo do preco correto € crucial, visto que
é o fator de analise que pode tolher a escolha mesmo que o produto seja aquilo pelo

gue o consumidor anseia;

Propaganda e promocéo: meios para criagdo da marca de varejo, podendo tratar de
sua imagem (formacao de expectativa quanto a experiéncia) e informacéo (detalhes
guanto a atributos de produto, ponto de venda e outras informacdes Uteis para a

deciséo);

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 60



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

e Pessoal de vendas: as percep¢bes do consumidor sobre o conhecimento e a
expertise do colaborador, a confiabilidade, o conhecimento do consumidor por parte
do pessoal de vendas e sua adaptabilidade séo fatores determinantes quanto a
escolha do consumidor pela marca. O sucesso da interacdo dentro do ponto de

venda ou em outros canais € crucial para o fechamento satisfatério da negociacao;
e Servigos ofertados: a qualidade e eficiéncia dos servicos ofertados;

e Atributos fisicos da loja: layout, sonorizacao, climatizacdo e decoracdo sdo parte da
atmosfera da loja. A manipulacdo desses fatores pode estimular o cliente a
permanecer mais ou menos tempo dentro do ponto de venda. Quanto mais
reconhecivel for a atmosfera de uma marca, mais essa marca estara presente no

grupo de deciséo do cliente;

¢ Clientela da loja: o tipo de consumidor que costuma comprar na loja afeta a decisao
uma vez que a tendéncia do cliente é associar a imagem da loja com sua auto-
imagem;

e Materiais de ponto de venda: a comunicacéo interna com o cliente pode influenciar a

compra e aumentar as vendas;

e Logistica do consumidor: “é a velocidade e facilidade com as quais o consumidor se
movimenta por meio do processo de varejo e compra” (BLACKWELL, MINIARD
eENGEL, 2005, p. 147). Divide-se em preparacao, chegada a loja, entrada na loja,

passeio pela loja, checkout, retorno para casa e inventario de estoque (recompra).

Todas as caracteristicas citadas abrangem diferentes perspectivas de decisdo do
consumidor: racional, de influéncia comportamental e experiencial. Para Solomon (2008) a
perspectiva racional é a mais comumente abordada pelos profissionais de marketing, ja que
prevé que o consumidor levanta e elenca todas as informagdes que tem sobre o produto, as
avalia e toma a decisdo com base no resultado da comparacdo desses atributos. No caso
da perspectiva de influéncia comportamental, a decisédo é tomada considerando o impulso
momentaneo de compra, geralmente em transacfes de baixo envolvimento. Ja a
perspectiva experiencial, comum em casos de alto envolvimento com a decisdo, o
consumidor espera que a totalidade do produto ou servico Ihe seja conveniente. As reacbes
sdo subjetivas e muitas vezes afetivas (musica, arte, interagdo social).

Solomon (2008) ainda ressalta que ha o momento de compra, quando ao invés da

reducdo da urgéncia da compra pela satisfagdo de uma necessidade, essa urgéncia se

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 61



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

intensifica e ocasiona compras por impulso, acima do necessario para suprir aquela tensao

especifica.

f) Tipos de decisédo
Considera-se que o0 processo de tomada de decisdo, de acordo com sua

complexidade, € um continuum.

Figura 16. Continuum do processo de decisédo
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Fonte:Adaptada pelo autor (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005, p.93)

Em um dos extremos do continuum, quando a complexidade do processo € elevada,
encontra-se a solucdo estendida do problema (SEP). Nesse caso ha alto envolvimento do
consumidor e as etapas do processo de compra, nd0 necessariamente na ordem exata,
serdo cumpridas. H4 andlise e reflexdo quanto as alternativas devido ao alto risco de
decisdes erradas. No outro extremo ha a solucdo limitada do problema (SLP), que é
caracterizada pela simplificacdo do processo de compra, reduzindo o grupo de atributos de
avaliacdo. Ha pouca busca de informacgao: “o reconhecimento da necessidade leva a agao
de compra; a busca e avaliagdo extensivas sdo evitadas porque a compra nao assume
grande importancia” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 93).

g) Regras de deciséo
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De acordo com a complexidade da decisdo e de sua importancia, os consumidores
levam em conta diferentes critérios a grupos de atributos. Podem-se dividir as tomadas de
decisdo em duas regras ou estratégias: de decisdo ndo compensatdria e compensatoria.
Nas regras de decisdo ndo compensatérias se o produto apresenta algum atributo aquém da
expectativa do consumidor, serd desconsiderado. Nao ha compensacdo entre atributos
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; SOLOMON, 2008).

As estratégias de decisdo ndo compensatéria tém diferentes apresentacdes: podem
ser lexicogréaficas, de eliminacdo por aspectos e conjuntivas. Quando lexicograficas, o
consumidor compara as marcas a partir do atributo que considera mais importante. E assim,
hierarquicamente, faz a escolha. Se de eliminagéo por aspectos, faz a mesma comparagéo
da lexicogréfica, porém impdes restricdes. As marcas entdo tem que se encaixar dentro do
limite estabelecido para o atributo mais importante, e assim por diante. Por fim, as
estratégias de decisdo conjuntivas preveem que cada marca sera avaliada de acordo com
os limites estabelecidos pelo consumidor para cada atributo relevante (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005; SOLOMON, 2008).

Regras de decisdo compensatérias consideram que o produto pode ter atributos que
compensem agqueles que estdo abaixo da expectativa do consumidor. Exigem maior
envolvimento, visto que a avaliagcdo de cada marca considera mais atributos. Dividem-se em
aditivas simples (onde a escolha é determinada pelo maior nimero de atributos positivos) ou
aditiva ponderada (onde ¢é levada em conta a importancia relativa do atributo)
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; SOLOMON, 2008).

Fatores individuais e sua influéncia no comportamento de compra: a importancia do

“eu” no processo de compra e decisao

‘O comportamento do consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. Conhecer o consumidor e entendé-lo é imprescindivel para que se
tenha seguranca de que o produto certo estd sendo comercializado para os clientes certos
da maneira certa”. (RICHER, 1984; KOTLER e KELLER,2006).

a) Fatores Culturais
Pode-se definir cultura como “um conjunto de valores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar
como membros de uma sociedade” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 326).
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Durante o desenvolvimento do individuo, conforme seu crescimento se d4 a absorcdo de
valores e principios inerentes ao ambiente em que ele vive. Esses valores, suas
percepc¢des, o comportamento aprendido e os principios aos quais foi exposto formam sua
cultura. A cultura compde-se de subculturas, mais especificas, que dizem respeito a
nacionalidade, religido, regido geografica e grupos raciais (KOTLER E KELLER, 2006).

A cultura nacional possui quatro dimensbes que sdo a base para caracterizacao,
comparacdo e contraste de nacionalidades especificas: individualismo versus coletivismo,
rejeicdo a incerteza, distancia do poder e masculinidade-feminilidade. O individualismo
versus coletivismo reflete a interacdo entre o individuo e seu grupo ou com o grupo social ao
qual estd inserido. A rejeicdo a incerteza diz respeito ao modo como as sociedades reagem
aos momentos de incerteza e ambiguidade: algumas culturas possuem ritos e tradicoes bem
delineadas, enquanto outras sédo mais tolerantes a mudanca. A distancia do poder € o grau
em que essa sociedade aceita as diferencas de niveis de poder em organizacdes e
instituicbes, e masculinidade-feminilidade indicam o qudo ténues sédo as definicbes de
género entre os valores tradicionalmente masculinos e femininos (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).

A cultura geogréfica é aquela que se forma em regides especificas dentro de uma
nacdo, diferenciando-se da cultura nacional e adquirindo tragos especificos. A
regionalizacdo acontece por meio de valores religiosos predominantes, o clima e a
colonizacdo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

As etnias adquirem importancia na definicdo cultural por meio da inter-relacédo entre
os fatores subjetivistas de identificacdo (como o individuo projeta as caracteristicas étnicas
sobre si mesmo) e objetivista (que se deriva de valores socioculturais). De qualquer forma, o
consumidor muitas vezes opta por nao refletir as caracteristicas de sua etnia, o que torna o
comportamento do consumidor uma funcdo da etnia assumida pelo individuo tanto quanto
pela sua identificagdo com a cultura, o meio em que esta inserido e o tipo de produto
envolvido na transacdo (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

As classes sociais sao encontradas praticamente em todas as sociedades humanas.
Dizem respeito a divisfes relativamente homogéneas e duradouras, que englobam pessoas
de valores, preferéncias e comportamento semelhantes, e que estdo hierarquicamente
ordenadas. O estudo das classes sociais é importante visto que existem diferencas entre
suas preferéncias, linguagem, comportamentos e atitudes (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005; KOTLER e KELLER, 2006).
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A classe social é determinada por uma conjuncdo de variaveis: ocupacao, renda,
propriedades, grau de instrucdo e orientacdo para valores. Exceto em casos onde a
estratificacdo social é mais rigida (como no caso das castas indianas), existe mobilidade
entre as classes sociais (KOTLER e KELLER, 2006).

A estratificacdo social € descrita por Solomon (2008, p. 477) como “a criacdo de
divisdes artificiais em uma sociedade: aqueles processos em um sistema social pelos quais
recursos escassos e valiosos séo distribuidos desigualmente para posicdes de status que se
tornam mais ou menos permanentes em termos da porcdo dos recursos valiosos que cada
uma recebe”. Em suma, se considera o status conquistado (trabalho arduo como ponte para
crescimento na escala de classes sociais por meio do acumulo de recursos) e o status
atribuido (nascer em uma familia tradicional e que goza de recursos e prestigio)
(SOLOMON, 2008).

b) Fatores sociais

Os principais fatores sociais que influenciam o comportamento de compra sao o0s
grupos de referéncia, a familia, os papéis sociais e status (KOTLER e KELLER, 2006).

e Grupos de referéncia: “séo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a
face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 177). Grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de
grupos de afinidade, e podem ser primarios (interagdo continua e informalmente -
familia e amigos) e secundarios (mais formais e com menos interacdo — grupos
religiosos e profissionais). Os grupos de referéncia podem ter carater de aspiracéo e
dissociagéo, sendo que aspiracdo diz respeito ao grupo ao qual o individuo gostaria
de pertencer, enquanto dissociagéo, o contrario (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005; KOTLER e KELLER, 2006);

e Familia: a instituicAdo familiar caracteriza o comportamento de compra de duas
maneiras distintas: por meio da familia de orientagdo (pais e irmaos) e familia de
procriagdo (conjuges e filhos). Apesar de a segunda corresponder ao estimulo mais
direto e frequente, a influencia da criacdo e desenvolvimento por parte dos pais pode
permanecer significante por um longo periodo de tempo (KOTLER e KELLER, 2006).
Para melhor compreender o comportamento individual dentro da compra familiar,
pode-se dividir os papéis realizados da seguinte maneira: iniciador (que identifica a

necessidade e inicia o processo, reunindo informacdes para a compra); influenciador
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(individuo cujas opinides sédo procuradas para melhor elencar os critérios e auxiliar
na formacdo do grupo de possibilidades); decisor (autoridade financeira que
determina a quantidade de recursos que serd investida e em que produto);
comprador (agente que efetua a compra) e usuario (quem usufrui do produto)
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005);

o Papéis e status: os produtos que serdo comprados devem refletir os papéis
desempenhados pelo consumidor e seu status. Papéis sdo as atividades que se
espera que o individuo desempenhe, enquanto status é como esse papel é
interpretado socialmente ou dentro dos grupos (KOTLER e KELLER, 2006).

c) Fatores pessoais

As decisdes tomadas pelos consumidores também tem base em suas caracteristicas
pessoais, como idade, estagio de vida, circunstancias econémicas e autoimagem (RICHER,
1984; KOTLER e KELLER, 2006).

Os padrées de consumo mudam de acordo com a idade do consumidor. Suas
preferéncias quanto a moda, modelos de carros, programas e hobbies mudam
consideravelmente conforme envelhecem, e o estagio psicolégico de vida (ritos de
passagem e transformacdes) também determina como e o qué consumir (KOTLER e
KELLER, 2006). Dois individuos de mesma idade podem fazer escolhas completamente
diferentes influenciadas pelo fato de que um é casado e o outro, solteiro. Nesse caso a faixa
etéria € a mesma, mas o estagio no ciclo de vida diverge.

Quanto a ocupacgdo e as circunstancias econémicas as diferencas se colocam da
seguinte forma: de acordo com a profissdo, o individuo condiciona seus investimentos a fim
de atender necessidades especificas para a execucdo de seu trabalho ou manutencédo do
status que essa ocupacao confere (um executivo investe em ternos e sapatos, por exemplo),
enquanto as circunstancias econémicas impdem restricbes devido a renda disponivel, nivel
de endividamento as as atitudes quanto a gastar ou economizar.

Os fatores relativos a personalidade sdo exemplificados por Kotler e Keller (2006, p.
181) como sendo “termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia,
submissao, sociabilidade, postura defensiva e adaptabilidade”. A ideia de que as marcas
devem ter personalidade propria advém da intencdo de que o consumidor busque marcas
gue combinam ou complementam sua personalidade no momento da decisédo do que e onde

comprar. Essa escolha também é condicionada pela autoimagem que o individuo tem de si
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mesmo, seja ela real ou ideal, e da autoimagem projetada de acordo com a visdo que
acredita que outrem tem de si. Essas caracteristicas se tornam mais relevantes quando os
produtos sdo consumidos em publico, devido a busca de autoafirmacdo (KOTLER e
KELLER, 2006).

Os estilos de vida de individuos diferem substancialmente mesmo quando esses
estdo inseridos dentro dos mesmos grupos culturais e sociais (RICHER, 1984;
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

Solomon (2008, p. 229) define estilo de vida como “um padréo de consumo de reflete
as escolhas da pessoa quanto a forma de gastar seu tempo e seu dinheiro”. Porém, o estilo
de vida vai além das escolhas quanto aos investimentos de recursos e esforco: “ele € uma
afirmagao sobre quem uma pessoa € na sociedade e quem ela ndo ¢” (SOLOMON, 2008, p.
229). Nesse viés, segundo o0 mesmo autor, as escolhas feitas pelo consumidor ndo séo
apenas de cunho econdmico, mas também feitas a fim de garantir sua individualidade e
identidade dentro dos grupos dos quais participa.

Como resultado, a escolha do produto pode ser determinada pela identificagdo com o
estilo de vida do individuo. Os produtos, entdo, podem ser posicionados a fim de gerar essa
identificacdo e auxiliar na constru¢cdo de um determinado estilo de vida. O estilo de vida &
caracterizado, dessa forma, pelo cruzamento das caracteristicas pessoais, ambientais e dos
produtos consumidos. Os consumidores geralmente lancam mao de constelacbes de
consumo (conjuntos de produtos que definem, comunicam e representam pap€is sociais)
para definir seus estilos de vida. Usualmente esses produtos tém simbologias diferentes,
porém relacionadas de forma a serem complementares entre si (RICHER, 1984;
SOLOMON, 2008).

d) Fatores psicolégicos
A combinacéo das caracteristicas do consumidor e determinados tragcos psicologicos
leva a tomada de decisdo. O modelo ilustrado a seguir representa onde se inserem e quais

sao os principais fatores psicoldgicos:
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Figura 16. Modelo de comportamento do consumidor

ESTIMULOS DE MARKETING » PSICOLOGIA
IMMKETING MX] DO CONSUMIDOR
PRODUTOS ESERY 5 MOTIVACAD
PRECO EACEPCAD

ST APRENDIZAGEM — DE COMPRA
COMUNCACH MENORA
» CARACTERISTICAS
DO CONSUMIDOR
teonim Lrunan
MCNOLOGED SOONS DECOAOES

POITIC PESSONE CONPCH

Fonte: Adaptado pelo autor (KOTLER e KELLER 2006, p. 183).

A motivacdo, abordada anteriormente (Reconhecimento das Necessidades, p. 16) é
complementada pela teoria freudiana. Freud indica que as motivagdes humanas sédo de
cunho inconsciente, e nunca completamente compreendidas. Isso quer dizer que ao
escolher por determinada marca ou produto, além das caracteristicas percebidas
conscientemente, ha um rol de atributos analisados inconscientemente e determinantes da
deciséo final (KOTLER e KELLER, 2006).

Percepcéo é “o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
sensagdes” (SOLOMON, 2008, p. 69). O modo como os estimulos sao percebidos é
dependente de fatores externos e internos do individuo que os interpreta devido a trés
processos distintos: atencdo seletiva, distor¢cdo seletiva e retencdo seletiva (KOTLER e
KELLER, 2006).

A atencdo seletiva diz respeito ao filtro feito pelo consumidor quanto aos estimulos
que recebe. E mais provavel que sejam percebidos aqueles que se relacionam com alguma
necessidade atual, sdo mais previsiveis ou que apresentam desvio maior em relacédo ao que
€ considerado um estimulo normal. Ou seja, quanto mais distante da média dos estimulos
recebidos, maior a chance de que esse estimulo seja notado (KOTLER e KELLER, 2006).

Distor¢éo seletiva define-se como “a tendéncia que se tem de transformar a
informacg&o em significados pessoais e interpreta-la de modo a que se adapte aos nossos
prejulgamentos” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 185). Isso significa que cada individuo atribui
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ao estimulo recebido sua carga de julgamento de acordo com seus proprios conceitos e
ideias preconcebidas, interpretando-o de forma mais conveniente a sua zona de conforto.

Por fim, a retencéo seletiva € o processo onde sao retidas informagcdes que vao ao
encontro das crencas e atitudes do consumidor. Serdo lembradas, entdo, aquelas que
estiverem de acordo com as preferéncias do individuo, em detrimento de outras que as
confrontam (KOTLER e KELLER, 2006).

A aprendizagem € definida por Solomon (2008, p. 104) como “uma mudanga
relativamente permanente no comportamento causada pela experiéncia”’. Essa experiéncia
ndo necessariamente precisa ser direta: se pode também aprender através da observacao.
A aprendizagem € um processo continuo: é por meio das experiéncias e do feedback
recebido que se torna possivel modificar um comportamento posteriormente (KOTLER e
KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

Dessa forma, a aprendizagem nasce por meio da interagdo de estimulos, impulsos,
sinais, respostas e reforgos. Definem Kotler e Keller (2006, p. 185): “um impulso é um forte
estimulo interno que impele & agédo. Os sinais sdo estimulos menores que determinam
guando, onde e como a pessoa reage”.

As respostas dadas pelo consumidor aos estimulos podem ser positivamente ou
negativamente reforcadas. No refor¢co positivo, 0 consumidor se condiciona a repetir essa
mesma resposta para estimulos semelhantes, ao contrario do reforco negativo. Quando o
feedback negativo é frequente, pode ocorrer a extingdo desse tipo de resposta (KOTLER e
KELLER, 2006; SOLOMON, 2008).

As empresas podem fazer uso da teoria da aprendizagem a fim de condicionar os
consumidores a respostas favoraveis aos seus produtos. Uma nova empresa pode buscar
impulsos semelhantes aos usados pelos concorrentes ao entrar no mercado, a fim de que
os consumidores reconhecam a semelhanca entre as marcas (RICHER, 1984; KOTLER e
KELLER, 2008).

Por fim, a memodria € o mecanismo pelo qual “todas as informacdes e experiéncias
acumuladas pelas pessoas ao longo da vida podem acabar armazenadas” (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 186). Divide-se em memoéria de curto prazo, que tem duracao temporaria
e capacidade restrita, memoria de longo prazo, que permite reter informacdes por um longo
periodo de tempo (KOTLER e KELLER, 2006, SOLOMON, 2008) e memoéria sensorial,
responsavel por armazenar os estimulos recebidos pelos sentidos, de maneira temporaria e
breve (SOLOMON, 2008).
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As relagdes entre os tipos de memoéria dependem de diferentes niveis de
processamento da informacéo. Dependendo da profundidade desse processamento alguns
aspectos da memoria sdo ativados, enquanto outros, ndo. Esse fenbmeno denomina-se
modelos de ativacdo da memoria (SOLOMON, 2008). Esses modelos pressupdem que
exista uma rede associativa das informacdes, de forma que estas estejam dispostas em
conjunto de acordo com algum tipo de relacdo entre si. Esses grupos de informacdes
chamam-se estruturas de conhecimento. Cada estrutura é formada por uma informacao,
considerada um ponto central, e 0s elos associativos entre essas informacdes. Dessa forma,
estimulos novos séo interpretados de maneira a se encaixarem dentro das estruturas ja
existentes (KOTLER e KELLER, 2006; SOLOMON, 2008,).

As informacgGes passam pelo processo de codificacdo ao serem armazenadas na
memoria. A codificagdo refere-se a como e onde a informacdo é armazenada na memoria
(KOTLER e KELLER, 2006). O resultado da codificacdo € dependente do quanto a
informacédo foi processada e quais as estruturas de conhecimento ja existentes quanto a
informagfes semelhantes o individuo possui.

A recuperacdo das informac¢des armazenadas, segundo Kotler e Keller (2006), €

decorrente da inter-relagédo de trés fatores:

e A presenca de informagdes correlatas, que podem ocasionar interferéncia no resgate

da informagé&o desejada;

e O tempo decorrido desde o0 armazenamento, que enfraguece, mesmo que

lentamente, a rede de associa¢bes formada, €;

e A disponibilidade da informacao, que muitas vezes sO pode ser recuperada mediante

estimulos que ativem as associacdes ligadas a essa informagéo especifica.

Os atributos do produto e sua percepcédo por parte do consumidor

Somam-se aos fatores associados ao consumidor, suas necessidades e seu
processo de escolha e deciséo, fatores relativos aos produtos e servicos e sua percepgao
por parte do consumidor. E de fundamental importancia, no estudo da psicologia do
consumidor, conhecer os atributos do produto mais importantes para os compradores, a fim
de direcionar os esfor¢os de marketing (ESPINOZA e HIRANO, 2003).

De acordo com Alpert (1971) os atributos presentes nos produtos podem ser

classificados em salientes, importantes e determinantes, assim como segue:
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o Atributos salientes: aqueles que estédo presentes no produto, de maneira evidente, e
sdo reconhecidos por um grupo especifico de consumidores, sem, no entanto,

representar objeto de decisao;

o Atributos importantes: considerados por um grupo de consumidores como
importantes no momento da decisdo de compra, mas nao influenciadores da
deciséo, visto que sdo esperados em todos os produtos que fazem parte do grupo

considerado;

e Atributos determinantes: sdo os atributos importantes que podem influenciar a
compra de maneira efetiva. Sdo os atributos que permitem diferenciar marcas e
produtos, visto que sua percepgdo extrapola o produto e vai ao encontro das
necessidades do consumidor.

Outra forma de avaliacdo dos produtos se da ao considerar atributos intrinsecos e
extrinsecos: elementos intrinsecos sao aqueles relativos a caracteristicas fisicas, tais como
material, design, tamanho e durabilidade do produto, enquanto os extrinsecos sao parte do
produto, mas ndo diretamente funcionalmente associados a ele, como preco, marca e,
muitas vezes, a embalagem (ESPINOZA e HIRANO, 2013, apud ZEITHAML, 1988).

O ato de presentear: suas dimensfes e componentes de acordo com o
comportamento do consumidor

Os mitos e rituais fazem parte da cultura como uma forma de dar sentido ao mundo:
mitos séo histérias que contém elementos simbdlicos a fim de representar ideais
compartilhadas, enquanto rituais sdo conjuntos de comportamentos multiplos e simbdlicos,
com sequéncia fixa e que tem periodicidade de repeticdo (SOLOMON, 2008).

Nessa pesquisa o ritual de oferecimento de presentes (ou comportamento de

presentear) assume fundamental importancia. Define Solomon (2008, p. 572):

No ritual de oferecimento de presentes, os consumidores buscam o
objeto perfeito, meticulosamente removem a etiqueta do preco e
cuidadosamente embrulham o presente (simbolicamente fazendo-o
passar de uma mercadoria a um bem U(nico) e 0 entregam ao
destinatario. Os presentes podem adquirir a forma de objetos

comprados em lojas, itens feitos em casa ou servigos.
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O ato de presentear pode ter duas dimensdes: tanto econbémica quanto simbdlica.

Quanto a dimenséo econémica, o doador transfere um produto de valor para o recebedor,

gue como consequéncia, deve retribuir de alguma forma. A dimenséo simbdlica ocorre o

presente é oferecido de forma a retribuir algo intangivel: amizade, confianca e apoio. A troca

de presentes evolui como forma de expressao social. No inicio de um relacionamento acaba

mais orientada para a troca, enquanto torna-se cada vez mais altruista conforme o

relacionamento se fortalece (SOLOMON, 2008).E possivel sintetizar o efeito de um presente

nas relagdes em seis tipos conforme ilustracao:

Tabelal.Efeito dos presentes nas relacdes

Efeitos nas

Relacbes

Descricao

Exemplo

Fortalecimento

A oferta de um presente
melhora a qualidade do

relacionamento

Um presente inesperado, como

em uma situa¢do romantica

A oferta de um presente

Geralmente ocorre em situacdes

Insignificante

Afirmacéo valida a qualidade positivado | =~ _ .
_ ritualisticas, como aniversarios
relacionamento
Ocasides informais e aquelas em
A oferta de um presente tem :
_ _ _ gue o presente pode ser percebido
Efeito efeito minimo sobre as

percepcbes de qualidade do

relacionamento

como caridade ou algo bom

demais para o0 estado do

relacionamento

Confirmacgéo

Negativa

A oferta de um presente

valida uma gualidade
negativa do relacionamento
entre quem da e quem

recebe

do
indicando falta de

A escolha presente é
inadequada,

conhecimento sobre quem o
recebe; o presente também pode
ser visto como forma de controlar

0 receptor

Enfraguecimento

A oferta de um presente
prejudica a qualidade do

Quando ha “segundas intengdes”
ou quando o presente é percebido
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relacionamento entre quem | como suborno, sinal de

da e quem recebe desrespeito ou ofensa

Quando o presente € parte de um
A oferta de um presente _
o _ problema maior, como em um
prejudica o relacionamento _
) relacionamento ameacador;
Ruptura entre quem da e quem i o
também quando a relagdo ¢é
recebe a ponto de a relagéo | _ _
_ _ interrompida pelo recebimento de
ser dissolvida _
um presente de “despedida”

Fonte: Adaptado pelo autor (SOLOMON, 2008, p. 575).

Sherry, Jr (1983) afirma que ha trés dimensdes principais no ato de presentear:
social, pessoal e econbmica. A dimensao social diz respeito aos lagos de reciprocidade e
parceria que se estabelecem, sejam eles implicitos ou explicitos, por meio da troca de
presentes. Dessa forma, pode-se dividir 0 ato social de presentear de duas maneiras: a fim
de firmar integracé@o social (como tornar-se membro de um grupo) ou distanciamento social
(na relativizagdo da intimidade de relacionamentos).

Na dimenséo social, os atributos do presente (preco, qualidade, marca) sdo usados
como ferramenta na construcdo, manutencdo, mudanca ou encerramento de
relacionamentos: “presentes sdo expressoes tangiveis de relagdes sociais” (SHERRY, 1983,
p.158). O valor do presente oferecido, entéo, indica o quanto a relacao é importante para o
doador, bem como a mudanca no valor de presentes oferecidos durante esse
relacionamento vem a indicar a evolucdo da relacdo e suas implicancias no valor que ela
tem para o doador (SHERRY, 1983 apud SHURMER, 1971). Por fim, a reciprocidade
percebida é determinante na satisfacdo percebida quanto a relacdo. Quando analisada a
partir do momento em que o presente € dado, a relagéo se encontra em desequilibrio. Logo,
valores culturais e sociais incitam o recebedor a se tornar doador e reestabelecer o
sentimento de equilibrio anterior (MAUSS, 1954, SCHWARTZ, 1967, BELK, 1976, SHERRY,
1983, ROBBEN et. al. 1994, SHERRY, 1993, GODBOUT, 1998, MICK, 1998, HANN, 2006;
ANTON, CAMARERO e GIL, 2014).

O aspecto pessoal é aquele onde o presente é representacdo da percepcao que o
doador tem de si e dos demais. A projecao da autopercepcao na forma de um presente é
parte da construcdo da identidade do doador perante o receptor, e a aceitacdo ou rejeicao

do presente também configura autoafirmacao por parte de quem recebe o presente: “nos
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damos, recebemos e rejeitamos presentes estrategicamente, logo simbolicamente
conotando identidade” (SHERRY, 1983, p. 159). Ao presentear, pesquisas indicam que a
percepcéo ideal de si mesmo prevalece sobre a percepcédo real ou sobre a percepcdo do
outro no momento da escolha do presente. Além disso, o esfor¢o fisico ou psicolégico em
escolher, preparar e presentear também atribui ao objeto valor, e de maneira metaférica, “o
objeto se torna um receptor do “ser” do doador, que da uma por¢cdo do seu ser para o
receptor” (SHERRY, 1983, p.159).

A dimenséo econdmica do ato de presentear é a mais facilmente percebida ja que ha
a transferéncia de algo de valor do doador para o receptor. Logo, a falha em retribuir o
presente acaba por causar uma situacao de desequilibrio na relacdo em questéo, visto que
€ mensuravel o valor do objeto e a expectativa de retribuicdo € intrinseca ao ritual de
presentear (SHERRY, 1983, ANTON, CAMARERO e GIL, 2014).

Vistas as dimensbes do ato de presentear, € possivel citar seus componentes: 0
presente, doadores e receptores e condi¢fes situacionais. Sherry (1983) define que
“qualquer recurso, seja tangivel ou intangivel, pode ser transformado em um presente”. Essa
transformacdo se da por meio da atribuicdo de significado, seja ele oriundo do ato da
entrega ou de relagdes sociais. O presente entdo soO faz sentido dentro do seu contexto: a
situacdo, data ou relacdo é que torna o objeto ou servico um presente. Embora existam
objetos que sdo por si s6 considerados presentes (como cartdes), a maior parte deles
precisa adquirir significado no processo para que seja apropriado para este fim. Isso implica
gue um presente dado a um noivo durante a despedida de solteiro ndo necessariamente
sera adequado como presente de casamento, visto que o presente de casamento deve
refletir a futura vida do casal e ndo a identidade individual do noivo em questdo (SHERRY,
1983).

Os agentes da troca sdo o0s doadores e receptores. Seus papéis variam
consideravelmente de acordo com sua posicdo social, convenc¢des ou rituais culturais
especificos. Quando o doador é de alguma forma visto como superior ao receptor (em
relagbes de classe social ou subserviéncia) usualmente ndo ha expectativa de retribuicdo.
Em casos onde o ato de presentear é baseado na tentativa de satisfacdo maxima do
presenteado, € possivel classificar a doagdo como altruista. Ao contrério, quando a entrega
do presente é feita buscando satisfagdo pessoal acima da satisfacdo de outrem, tem-se
assim a doacdo agonistica (MAUSS, 1954, SCHWARTZ, 1967, BELK, 1976, SHERRY,
1983, ROBBEN et. al. 1994, SHERRY, 1993, GODBOUT, 1998, MICK, 1998, HANN,
2006,DAVIES et al., 2010, CRESTANI eTEIXEIRA, 2015).
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Os fatores situacionais abrangem o ambiente fisico, o ambiente social, a perspectiva
temporal, os estados antecedentes e a definicdo de papéis envolvidos na relacdo. Muitas
vezes 0s presentes sdo trocados em decorréncia de ritos de passagem, datas
comemorativas ou decoro social (SHERRY, 1983). Usualmente, cada cultura tem ocasides e
cerimbnias especificas para as trocas de presentes. O oferecimento de presentes de
aniversario, por exemplo, é comum em diversas culturas. No mercado norte-americano
chegam a ser comprados cerca de um bilh&o desse tipo de presentes por ano (SOLOMON,
2008).

Fatores espaciais e inter-relacionais relativos a troca de presentes sdo determinados
pelo tipo de troca: muitas vezes o presente tangivel (objetificado) € dado em troca de algo
intangivel, ou sdo trocados dois recursos tangiveis. Em ambos 0s casos, no entanto, o
tempo investido em escolher e decidir o presente € decorrente da proximidade social
(relagédo) estabelecida entre doador e receptor, enquanto o esfor¢o relativo a isso €
influenciado por fatores situacionais. Assim como no caso dos antecedentes e dos papéis
sociais, esses fatores sdo pouco explorados na literatura devido a sua dificil mensuracéo e
quantificacdo (SHERRY, 1983, DAVIES et al., 2010, ANTON, CAMARERO e GIL, 2014).

.Um modelo do processo de troca de presentes: uma perspectiva em trés fases

O ritual de oferecimento de presentes pode ser dividido em trés etapas, como

demonstra a figura a seguir:
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Figura 18. Processo de troca de presentes
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Fonte: Adaptado pelo autor (SHERRY, 1983, p.163).
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As trés etapas — gestagdo, oferecimento e reformulagdo — sdo comuns a todo
processo de presentear, e h4 a inversdo dos papéis de doador e receptor conforme a
relacdo social entre eles evolui. O espiral no centro serve como representacdo dessa
relacdo social. Isso quer dizer que o resultado final do processo € gerador da inversdo dos
papéis. Na fase intermediaria — oferecimento — esse espiral se quebra: € onde a troca
efetivamente acontece, assumindo caréter ritualistico. A quebra representa a suspensao da
relacdo, que vira a ser reconstruida através do resultado do processo no estagio de
reformulagéo (SHERRY, 1983).

Na primeira fase — gestacdo — algum evento desperta a motivagdo do doador. Esse
evento pode ser estrutural (previsto culturalmente, fazendo parte do calendario ou dos ritos
dessa cultura) ou emergente (onde a escolha é mais pessoal) (SOLOMON, 2008). Nessa
fase o presente deixa de ser algo intangivel e idealizado para tomar forma tangivel ou real.
E o momento em que o doador efetua a busca interna, como base na sua auto-percepco,
na percepcdo do outro e no presente, e a partir do resultado dessa busca estabelece o
grupo evocado de lojas ou possibilidades de aquisicdo. E durante essa parte do processo
que as davidas quanto ao tipo de presente, sua adequacao a situacdo social e ao tipo de
relacionamento, o esforco necessario, a reciprocidade esperada, o tempo que deve ser
gasto na elaboragéo de possibilidades e construcéo do presente e a quantidade de recursos
gue devem ser investidos surgem, e devem ser sanadas a fim de que o processo tenha
continuidade (SHERRY, 1983).

Solomon (2008, p. 573) sintetiza a segunda fase como “oferecimento, ou processo
de troca de presentes. O receptor reage ao presente (adequadamente ou néo), e o doador
avalia essa reacao”. Fatores como o ambiente, local e ritual podem interferir no processo, e
0 receptor deve interpretar o contetdo afetivo do presente e reagir a ele, de forma que o
doador possa julgar o desempenho da transagcdo. A comunicacdo nesse estagio é tanto
verbal quanto ndo verbal, e o resultado esperado é emocional, gerando satisfacdo ou
desapontamento. Nesse caso, 0 presente e sua ambiéncia podem ser potencializados ou
nao, de acordo com o processo realizado, e ha o fortalecimento ou ndo da relacao de troca,
de acordo com as interpretac6es mutuas feitas tanto pelo doador quanto pelo receptor. Esse
estagio é a esséncia do processo de presentear, e seu resultado determinante na
continuidade do ciclo e no estagio seguinte (SHERRY, 1983, DAVIES et. al., 2014).

O estagio final, reformulagéo, corresponde ao ajustamento dos lagos existentes entre
doador e receptor. Esses lacos podem ser refor¢cados, através de aproximagéo, quando o

presente é considerado adequado, ou, caso contrério, enfraquecidos pela percepg¢do de um
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presente inadequado ou de qualidade inferior (SHERRY, 1938, ANTON, CAMARERO e GIL,
2014). Caso as reacgOes sejam diferentes das esperadas, ou exista violagdo da norma de
reciprocidade (é esperado retribuicdo do gesto com igual investimento de tempo, esforco e
recursos), pode existir julgamento negativo e enfraguecimento da relacdo (SHERRY, 1983;
SOLOMON, 2008).

Além da troca de presentes, envolvendo dois agentes distintos, é cada vez mais
comum o fato de as pessoas presentearem a si mesmas como forma de regular seu préprio
comportamento. Os motivos mais comuns sao presentes como forma de congratulagéo por
um objetivo alcangado, consolo por algum fato negativo ocorrido ou estimulo a fim de que
seja atingida alguma meta (SOLOMON, 2008).

Considerando os mecanismos de selecéo e decisdo por parte do consumidor e o
significado social, econdmico e pessoal do ato de presentear, essa pesquisa busca explorar
guais os atributos determinantes na escolha de um produto como presente, e quais 0s

fatores decisivos para o consumidor na tomada de deciséo.

3 METODOLOGIA

A caracterizagdo da pesquisa, 0 grupo de estudo, os instrumentos e procedimentos
realizados para a coleta de dados assim como a analise dos dados comeg¢am a tomar forma
a partir deste momento emque séo apresentados 0s principais aspectos metodoldgicos e a
abordagem tedrica que fundamentam a pesquisa empirica, a descricdo das variaveis

envolvidas no estudo e a caracterizacdo do publico-alvo da pesquisa.

3.1 NATUREZA DA PESQUISA

Esse estudo pretende compreender os critérios de tomada de decisdo do consumidor
no momento da compra de presentes, apresentando um estudo de um caso formal de um
cenario de planejamento estratégico anual de uma rede de varejo de presentes. Estudos de
caso aprofundam, por objetivo, a descricdo de determinada realidade. “No estudo de caso,
0s resultados sd@o validos s6 para o caso que se estuda. Ndo se pode generalizar o
resultado atingido no estudo de um hospital, por exemplo, a outros hospitais.” (TRIVINOS,
1987).
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A pesquisa € de natureza quantitativa. “A pesquisa quantitativa se baseia em
consideracdes tedricas e/ou empiricas e no fendmeno quantificado. Uma das vantagens é a
possibilidade de mensuracao, por exemplo, das reacdes de um grande nimero de pessoas
a um limitado namero de questdes, facilitando assim a comparacdo e a agregacao
estatistica dos dados. A pesquisa quantitativa gera um grupo de resultados amplos e
generalizaveis” (LABUSCHAGNE, 2003; LIMA, 1999).

Foi aplicado um questionario online auto-administrado com uma sessao de perguntas
fechadas. Caracteriza-se como pesquisa exploratéria e descritiva: exploratéria visto que é
por meio da pesquisa bibliografica que é formada a base de conhecimento para o
desenvolvimento e aplicacdo de pesquisa descritiva. “As pesquisas descritivas tém como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno

ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis”. (GIL, 2002)

3.2 O GRUPO DE ESTUDO

Para esse estudo foi considerada a populagéo de individuos que tem interagdo na
rede social online (Facebook) de uma marca de presentes que € lider no segmento no
Brasil. Na data do encerramento da coleta de dados o nimero de usuarios com interacao da
fan base da marca foi de 936.166 individuos. Esse foi considerado o total de pessoas que
receberam o formulario, pois foi disponibilizado na pagina da rede social da empresa por 30
dias para toda a base.

Segundo Gil (2002), “de modo geral, os levantamentos abrangem um universo de
elementos tdo grande que se torna impossivel considera-los em sua totalidade. Por essa
razéo, o mais frequente é trabalhar com uma amostra, ou seja, com uma pequena parte dos
elementos que compdem o universo”. Nesse estudo, a amostragem foi delimitada pelo
namero de respondentes da pesquisa. Assim, ao todo foram avaliados 519 individuos que
responderam voluntariamenteo questionério disponibilizado em meio digital.

Considerando as caracteristicas gerais destes individuos, a maioria dos

respondentes é do género feminino (Figura 18).
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Figura 19. Género dos individuos da amostra

m Masculino Feminino

85%

Fonte: Autor

Quanto a faixa etaria, a idade média da amostra é de aproximadamente 25 anos.
86,9% da amostra tem entre 16 e 32 anos, e hd uma concentragéo evidente na faixa entre
0s 20 e 30 anos, totalizando 63,6% (n = 330). O valor mais recorrente dos individuos
avaliados € 20 anos (8,5%, n = 44), seguido por 21 e 25 anos, ambos representando 7,9%
(n =41).

As respondentes sdo mais jovens que os respondentes, sendo a idade média das
mulheres de 24,45 + 6,85 anos, enquanto para os homens os valores sédo 26,81+ 5,43 anos.
53,9% dos homens tem entre 24 e 30 anos (n = 41), sendo que a idade mais representativa
€ a de 29 anos (10,5%, n = 8). 66,6% (n = 295) das mulheres tem entre 16 e 26 anos,
sendo que a maior parte (9,3%) tem 20 anos (n = 41).

Com relagé@o ao estado civil, 79% dos individuos encontram-se solteiros (n = 409),
19% casados (n = 98), 2% divorciados ou separados (n = 11) e 0,2% viGvos (apenas 1

ocorréncia) (Figura 19).
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Figura 20. Estado civil dos individuos da amostra
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Fonte: Autor

Tanto entre homens como mulheres a maior representatividade é de solteiros, sendo
74% (n = 56) e 80% (n = 353), respectivamente, enquanto os casados, representam 24% (n
= 18 homens) e 18% (n = 80 mulheres).

A orientagdo sexual de 90%, 465 dos respondentes, afirmam ser heterossexuais, 6%
(n = 30) homossexuais, 3% (n = 17) preferiram nao responder e apenas 1% € bissexual (n =
7). H& discrepancia entre os géneros quanto a orientagdo sexual: enquanto 27,6%, 21 dos
respondentes do género masculino, sdo homossexuais, esse numero é de apenas 2% para
0 género feminino (n = 9). 93% da amostragem de mulheres é heterossexual (n= 412),
enquanto para os homens, 69,7% (n = 53).

Figura 21. Orientacdo sexual da amostra
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Fonte: Autor
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A maioria dos respondentes (89%, n = 463) ndo tem filhos. Dos 56 (n =

11%)respondentes com filhos, 70% (n = 40) tem apenas um e 28% (n = 16) dois filhos.

Figura 22. Numero de filhos da amostra

ml m2 m3 wd4 wmaisdo que 4 filhos

2% 0% go;

Fonte: Autor

Ha concentracédo de individuos com grau superior completo ou incompleto (60%; n=
312), e apenas 19% (n = 99) ndo esta cursando ou ndo cursou ensino superior. A proxima

figura ilustra o percentual de individuos em cada nivel escolar.

Figura 23. Escolaridade da amostra
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Fonte: Autor
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A nova estratificacdo adotada pela Secretaria de Assuntos Estratégicos® (SAE)
determina que a Alta Classe Alta tem renda individual acima de 2.480 reais. Dessa forma
pode-se afirmar que, dos respondentes da pesquisa, 28% (n =145) fazem parte da classe
mais alta (optou-se por maior estratificacdo das faixas para um panorama mais detalhado
dos consumidores de presentes). Considerando a classe media alta, 43% (n = 223) dos
individuos possuem uma renda individual entre 641 e 2.480 reais. Em contrapartida, 21% (n
= 111) ndo tem renda individual o que significa que depende de renda compartilhada (como
mesada ou o0 salario do conjuge) para que possa consumir. A Figura a seguir ilustra as
faixas de renda e o percentual de individuos. Nao ha uma relacao direta entre escolaridade
a renda nesta pesquisa, portanto ndo podemos afirmar que as maiores faixas de renda sao

preenchidas por individuos com ensino superior completo ou incompleto.

Figura 24. Faixas de renda da amostra
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Fonte: Autor

Quando é feita a andlise das faixas de renda levando em consideracdo o género do
respondente ha divergéncia entre as propor¢des encontradas: enquanto 23,7% (n = 105)
das mulheres, ndo tem renda individual, a representatividade entre os homens € de 7,9% (n
= 6). Para as faixas de renda individuais entre 1.021 e 4.960 reais, os homens tem 59,2% de
representatividade (n = 45) enquanto as mulheres, 41,3% (n = 183). J& na faixa entre 4.961

e 9.920 reais, as mulheres séo 7,7% (n = 34), enquanto os homens, 17,1% (n = 13).
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No que diz respeito & orientacdo sexual, na faixa entre 1.021 e 4.960 reais 0s
homossexuais tém 40% (n = 12) de representatividade, enquanto os heterossexuais, 45,8%
(n = 228). No entanto, na faixa entre 4.961 e 9.920 reais, os homossexuais tem 23,3% de
representatividade (n = 7), e os heterossexuais, 8,4% (n = 47).

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario (Apéndice 1) aplicado via
plataforma online. Por questionario entende-se “um conjunto de questdes que sé&o
respondidas por escrito pelo pesquisado” (GIL, 2002, p.114).

Para Gil (2002, p. 116), “as questdes devem ser preferencialmente fechadas, mas
com alternativas suficientemente exaustivas para abrigar a ampla gama de respostas”.
Nesse viés, 0 questionario elaborado especificamente para o estudo contou com 49
perguntas fechadas, prevendo o maior numero possivel de respostas abrangendo
objetivamente o tema proposto. Essas questdes buscaram conhecimento demogréfico,
psicografico e individual de cada respondente, a fim de tracar perfis de decisdo baseados
em caracteristicas comuns da populagédo analisada. Se optou por um aplicativo online para
gue a interagdo do respondente fosse mais dindmica. Assim, o0 questionario foi
disponibilizado em um  aplicativo no  Facebook, por meio do link

<https://www.facebook.com/sigaimaginarium/app 134425496630143>, no periodo de 17/04

a 15/05 de 2014 na fanpage de uma marca de presentes.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para a analise dos dados foi realizada a estatistica descritiva por meio da média e
desvio padrdo para as variaveis continuas e para as variaveis categoricas sera realizada a
distribuicdo de frequéncia absoluta e relativa.

Pelo calculo estatistico a amostra é relevante, considerando margem de erro de 5%
e nivel de confianca de 97% seriam necessarios pelo menos 471 respondentes e temos
519.
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3.5 RESULTADOS DA PESQUISA

Aqui estdo apresentados o0s principais resultados encontrados com a pesquisa. Além
disso, busca-se a discussdo desses resultados com as indicacdes da literatura. @]
capitulo também explora as caracteristicas demograficas, psicogréficas (quanto a decisao) e
individuais dos respondentes do questionario a fim de identificar tracos comuns relativos ao

seu comportamento na compra de presentes.

3.5.1 COMPORTAMENTO E INTENGCAO DE COMPRA

Presentes séo trocados em decorréncia de ritos de passagem, datas comemorativas
ou decoro social, e cada cultura tem ocasifes e cerimdnias especificas para as trocas de
presentes. Zamberlari et al (2008) indicam que o processo de presentear ocorre no mundo
inteiro podendo ser considerado uma pratica universal. Os mesmos autores ainda indicam
gque o ato de presentear pode ser considerado uma situacdo vivenciada por todas as
pessoas em muitos momentos da vida, sendo relevante para o varejo, uma vez que

representa significativo valor para os negécios.

7

O oferecimento de presentes de aniversario, por exemplo, € comum em diversas
culturas (SHERRY, 1983). Existem outras datas comerciais onde a troca de presentes é
habitual, como dia das mées, namorados e dos pais, por exemplo.

O estudo de Zamberlari et al (2008) demonstrou que as pessoas costumam
presentear em diversificadas datas, como em datas comemorativas (dias das maes, dias
dos pais, aniversarios, dias das criancas, dia dos namorados, dia de comemoracdo de uma
profissao, casamentos, formaturas); festas religiosas (natal e pascoa) e sem data especifica
(sempre que der vontade) e outras ocasides (como amigo secreto, retribuir um presente
quando ganho e dar um presente como forma de agradecimento).

Neste estudo, optou-se por abordar as datas do calendario brasileiro onde a troca de
presentes é mais frequente, bem como situagfes sociais onde o ritual de presentear é
comum. Desta forma, o presente estudo, classifica trés momentos para presentear: a) datas
comemorativas: dias das mées, dias dos pais, dia dos namorados; b) datas religiosas:
natal e pascoa; c) situacfes sociais: aniversarios, formaturas, casamentos e amigo

secreto.
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a) Comportamento e intencdo de compra em datas comemorativas

Os resultados do presente estudo, com vistas as datas comemorativas investigadas,
demonstram que aniversario e dia das mées sdo as datas nas quais os consumidores mais
tem o costume de presentear (Figura 24). Segundo Migueles (2007) a troca de presentes no
dia dos namorados € bem mais intensa apdés um certo tempo de namoro. No presente
estudo, no dia dos namorados um ndamero maior de pessoas presenteiam nesta data
quando comparando-se aos dias dos pais. Entretanto, os motivos destas diferencas podem
ser aprofundados em estudos futuros uma vez que podem estar associadas a auséncia
destes entes ou ainda a caracteristicas especificas da amostra, uma vez que a faixa etaria,

por exemplo, pode influenciar a frequéncia do presentear.

Figura 25. Datas comemorativas e o ato de presentear
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Fonte: Autor

Considerando o comportamento associado ao dia das maes, 91% (n = 470) dos
respondentes presenteiam no dia das mées (que € comemorado no segundo domingo de
maio no Brasil), demonstrando resultado semelhante ao estudo de Warmbier et al (2013)
gue indicou percentual de 79,9% de individuos com estas intengdes.

De maneira geral, considerando o valor médio gasto na compra do presente,hi
concentracdo nas faixas entre 51 e 100 reais (49%, n = 228). Compras até 100 reais
representam 62%,n = 288. Estes dados se mostram semelhantes ao estudo de Warmbier et
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al (2013) que encontrou 39,8% e 39,4% (dependendo do municipio investigado) individuos
gque na data do dia das mée pretendiam gastar entre 51 e 100 reais. Da mesma forma, no
presente estudo os valores acima de 101 reais foram mencionados por 32% (n = 176) dos
respondentes, e por 20,1% no estudo de Warmbier et al (2013). A Figura 25 ilustra os

percentuais e as faixas de intencdo de compra encontradas pelo presente estudo.

Figura 26. Intencdo de compra dos consumidores quanto a presentes de dia das mées
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Fonte: Autor

Quando se tratam 0s géneros isoladamente o investimento por parte dos homensé
maior: nas faixas abaixo de 100 reais encontram-se 87,9% das mulheres, engquanto esse
namero é, para os homens, de 81,2%. A faixa acima de 200 reais representa, para o publico
masculino, 2,9% das inten¢Bes, enquanto para o feminino, 0,7%. Estes resultados
demonstram que, apesar da grande parte das mulheres ja trabalharem fora de casa, a renda
dos homens é ainda superior o que consequentemente, segundo Pepece (2000) possibilita
aos homens um investimento maior em presentes.

Considerando a data comemorativa do dias das mées, Pepece (2000) afirma que as
mulheres tendem a presentear mais as suas méaes no decorrer do ano, possivelmente pelo
fato de estarem “antecipando” a necessidade de um dia serem presenteadas por seus filhos.
No presente estudo, em uma analise por géneros, confirma-se essa colocagéo, uma vez que
92% (n = 409) das mulheres respondentes afirmam presentear as mées, para os homens

respondentes esse nimero cai para 80% (n = 61).
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J& para o dia dos pais 75% dos respondentes (n = 389) afirma dar presentes nesta
data (comemorada no segundo domingo de agosto no Brasil). A concentracdo de respostas
se encontra nas faixas abaixo de 100 reais para 69% (n = 266) dos respondentes, sendo
que destes, 52% (n = 200) afirmam gastar na faixa entre 51 e 100 reais. A Figura 26 ilustra

estas intengdes de compra.

Figura 27. Intencéo de compra dos consumidores quanto a presentes de dia dos pais.
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Fonte: Autor

Isolando os géneros, as mulheres,neste grupo,investem menos em presentes para
essa data: apenas 30,4% (n = 104) indica intencdo de compra superior a 100 reais,
enquanto para os homens o nimero é de 36,4% (n = 16). Para os homens, os investimentos
na data do dias dos pais esta entre 81 e 150 reais para 47,7% (n = 15), e para as mulheres,
entre 51 e 100 reais (52,6%; n = 180).

Outra importante data comemorativa para o varejo se associa ao dia dos namorados,
que segundo dados do presente estudo é aquela onde ha maiores gastos.A Figura 27 ilustra

o percentual de individuos que tem intencao de compra acima de 101 reais.
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Figura 28. Intencao de compra acima de 101 reais em datas comemorativas do varejo
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Fonte: Autor

79% (n = 410) dos respondentes afirmaram dar presentes no dia dos namorados (12
de junho no Brasil). Essa variacdo em relacdo ao dia das mées se da pelo fato que nem
todos os individuos se encontram em um relacionamento — ou seja, para presentear no dia
dos namorados ha a premissa de que vocé esteja namorando. Além disso, importante
resaltar que 409 dos individuos avaliados pelo presente estudo se consideram solteiros, 0
gue nao indica que os mesmos nao estejam namorando, uma vez que este guestionamento
néo foi realizado por esse estudo.

Considerando especificamente os valores gastos na data do dia dos namorados, a
Figura 28 indica a intencdo de compra dos consumidores para essa data.

Figura 29. Intencdo de compra dos consumidores para presentes no dia dos namorados
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Fonte: Autor
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A maior concentracao de respostas se encontra nas faixas entre 81e 150 reais (48%;
n = 193). E possivel observar que as faixas superiores sdo mais representativas em relacéo
as demais datas e ocasifes exploradas: 74% (n = 298) dos consumidores afirmam investir
mais do que 80 reais em presentes, sendo que destes, 26% (n = 105) gasta mais do que
151 reais.

Aqui os homens parecem mais inclinados a gastar um pouco mais, sendo que
apenas 42,4% (n = 25) dos respondentes dariam presentes de valor inferior a 100 reais,
enquanto entre as mulheres esse numero € de 51% (n = 175). A maior concentracao de
respostas para as mulheres (46,9%; n = 161) se encontra nas faixas entre 81le 150 reais,
assim como para os homens (54,2%; n = 32).

Para os homossexuais a maior concentracdo de respostas se encontra nas duas
faixas superiores: para intencdo de compra acima de 151 reais a representatividade é de
43,5% (n =7), e para valores acima de 100 reais € de 56,5% (n = 13).

Fazendo um comparativo entre as trés datas comemorativas, a Figura 29 ilustra a
intencdo de compra dos consumidores para as datas sazonais do varejo, indicando que um
percentual maior de individuos dispende maiores recursos nas datas dos namorados,
seguida de dia das maes e dia dos pais. Em contraponto, quando analisada a intencéo de
compra considerando os menores valores (até 80 reais) um maior nimero de individuos

informou que este seria seu investimento em presentes para dia dos pais.

Figura 30. Comparativo da intencdo de compra para as datas de mées, namorados e pais.
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b) Comportamento e intengdo de compra em datas religiosas

As datas religiosas consideradas no presente estudo se associam a pascoa e ao
natal.

Considerando as atividades festivas da pascoa, 52% (n = 269) dos individuos
respondentes afirmam presentear nesta data e 87% (n = 450) no Natal. Um pouco diferente
de outros presentes, como por exemplo os de natal, os presentes de pascoa concentram-se
em valores inferiores a 100 reais, de acordo com a intencédo de compra dos respondentes. A
maior concentracdo, 44% (n = 116) se encontra na faixa de2l reaisa 50 reais. Esses fatos
se devem principalmente a simbologia da data que tem a premissa de presentes ligados a
chocolates e estes normalmente apresentam valores inferiores a 100 reais. A Figura 30

ilustra a intenc&o de compras considerando.

Figura 31. Intencao de compra dos consumidores para presentes de pascoa
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Fonte: Autor

Considerando a data religiosa do Natal, observa-se conforme ilustra a Figura 31, que
a maior concentracdo de respostas também se encontra abaixo de 100 reais (65%, n= 292).
Em comparativo com as outras datas € perceptivel que ha um deslocamento da intencao de
compra para a faixa entre 21 e 50 reais, que se torna mais representativa no natal. E
possivel inferir que, por ser um momento em que se presenteia um numero maior de
pessoas, comparando com outras datas comemorativas, 0s valores médios sejam inferiores
as demais ocasifes. De qualquer forma, a faixa acima dos 200 reais permanece proxima do

encontrado nas outras datas, 10% das respostas.

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 91



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

Figura 32. Intencdo de compra dos consumidores para 0s presentes de natal
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Fonte: Autor

A afirmacgéo de Migueles (2007) indica que no Brasil a pressdo para cumprir um bom
papel de trocas de presentes recai principalmente sobre as mulheres casadas. De maneira
geral, a literatura indica que as mulheres valorizam mais o habito de presentear, e o fazem
com mais frequéncia (DAVIES et. al., 2010). Nessa pesquisa, considerando a compra de
presentes de natal, 86% das mulheres (n=384) afirmam presentear no natal, enquanto 82%
dos homens (n=76) tem a mesma intengcdo. Novamente os individuos do género masculino
indicam maior predisposicdo a um investimento superior com presentes para a data: 63,5%
(n=40) afirmam investir, em média, mais de 80 reais, enquanto para o género feminino esse
percentual € de 53% (n=203).

Considerando a atratividade de responder sobre o assunto, observa-se que, do total
de respondentes, apenas 15% (76 individuos) sdo homens, enquanto os demais 85%,
mulheres (443 individuos).88% da base de fds no Facebook da marca estudada sao
mulheres, o0 que vai ao encontro do resultado da pesquisa de Migueles, comprovando a
maior preocupacdo do género feminino com o ato de presentear. No Facebook, como um
todo, a presenca feminina € menor do que a masculina: 46% de mulheres e 54% de

homens.

¢) Comportamento e intencdo de compra em datas sociais
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Presentear é um ritual social com objetivos especificos, mesmo que nao
conscientemente considerados pelos agentes (SCHWARTZ, 1967, SHERRY, 1993). A figura
abaixo indica a representatividade dos motivos pelos quais os individuos compram e

oferecerem presentes.

Figura 33. Intencéo de efeito social na compra e oferecimento de presentes.
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Fonte: Autor

A grande maioria dos respondentes — 61% (n = 400) — compra presentes em busca
do reforgo de uma relagéo social. O conhecimento do comportamento adotado no momento
de presentear, somado ao comportamento de compra, possibilita aos profissionais de
marketing assertividade na comunicacdo: a designacdo de um produto como um bom
presente de desculpas (flores, por exemplo) acaba tendo impacto sobre a escolha do
consumidor quando exposto a esse tipo de situacao.

As datas consideradas no presente estudo, sob enfoque de dispéndio de recursos,
gue refletem situacdes sociais sdo: aniversarios, formaturas, casamentos e amigo secreto.
De maneira geral, a Figura 33 indica que a maioria dos participantes da pesquisa

presenteiam principalmente em aniversarios, seguido de amigo secreto e casamento.
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Figura 34. Datas que refletem situacdes sociais
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A intencdo de compra dos individuos para cada uma das datas abordadas é
representada pela Figura 34.

Figura 35. Intengdo de compra dos individuos em situag8es sociais
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Fonte: Autor

Considerando aniversarios, 97% (n = 502) dos individuos afirmam presentear nestas
ocasides, enquanto esse valor cai para 85% (n = 441) em amigos secretos, 70% (n = 363)
em casamentos e 33% (n = 171) em formaturas. Resultados semelhantes foram
encontrados em outros estudos. Pepece (2000), por exemplo, indica que a maioria dos
individuos considera de mau gosto comparecer a uma festa de aniversario sem levar

presentes (71,8%). O mesmo autor indica que casamentos e formaturas sdo ocasides

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 94



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

propicias para presentear (83,6% e 50,1%), assim como individuos que gostam de participar
de brincadeiras de amigo secreto também se mostram propicios para a compra de
presentes (57,8%).

E interessante a inversdo das representatividades quanto aos aniversarios e
casamentos: a amostragem utilizada por Pepece (2000) considera parcelas idénticas para
as faixas etérias dos entrevistados, resultando em um grupo mais homogéneo, sendo,
todavia, menos jovem do que os respondentes da presente pesquisa. E possivel inferir,
entdo, que devido a maior frequéncia de aniversarios do que casamentos para amostras
mais jovens, esse resultado se justifica.

A maioria dos respondentes, 67% (n = 332), afirma investir entre 21 e 80 reais nos
presentes de aniversario, sendo que desses, 35% investem entre 20 e 50 reais (n = 175).
Mulheres tendem a investir menos do que os homens: para a faixa entre 21 e 80 reais as
representatividades foram, respectivamente, 68,5% e 551% (n = 294 e n = 38,
respectivamente).Nas faixas entre 81 e 150 reais, 25,9% (111 ocorréncias) e 36,2% (25
ocorréncias). 5,8% - 4 dos homens - indicam buscar presentes acima de 151 reais,
enquanto 3,6% - 16 das mulheres - sinalizam a mesma intengao.

No caso dos homossexuais, 57,5% dos individuos tem intencdo de compra para
presentes de aniversario entre 21 e 80 reais (n = 15), enquanto 7,7% afima investir mais de
151 reais (n = 2). Nos presentes na faixa de 101 a 150 reais, homens (8) e homossexuais
(3) de ambos os géneros tem a mesma representatividade (11,5%). Ja considerando o
publico das mulheres, 8,4% (n = 36) indicam gastar na faixa de 101 a 150 reais.

Os presentes de formatura e amigo secreto tem a menor intengdo de compra se
comparados as situagbes sociais exploradas: 98% dos individuos investem, em média,
menos de 100 reais em presentes de amigo secreto (n = 425), enquanto 93% (n = 157)
afirma o mesmo para as formaturas. H4 grande concentracdo das respostas na faixa entre
21 e 50 reais: para amigos secretos, 52% (n = 225), e formaturas, 37% (n = 63). O amigo
secreto é a Unica ocasiao onde a faixa de até 20 reais tem representatividade superior (19%;
n = 82).

Por outro lado, para casamentos o maior numero de ocorréncias se da na faixa entre
101 e 150 reais — 94 respostas, o equivalente a 26%. E visivel a concentracdo da intencéo
de compra dos respondentes nas faixas acima de 81 reais, representando 82% (n = 293),

sendo que dessas, 64% (n = 229) se encontram acima de 100 reais.
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3.5.2 CRITERIOS DE DECISAO E IMPORTANCIA

De acordo com a literatura foram selecionados critérios de decisdo a serem
explorados na pesquisa. Consideraram-se atributos do produto — sejam intrinsecos ou
extrinsecos, por exemplo, preco, marca, design, qualidade (ZEITHAML, 1988),fatores
relacionados as marcas de varejo e suas operagdes (como conveniéncia, nivel de servigo e
variedade do mix ofertado) (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005), e,
complementarmente, caracteristicas individuais (personalidade e percepcao da
personalidade do outro) que s&o relevantes no processo de gestacdo do presente
(SHERRY, 1983). Por meio de uma escala Osgood de cinco graus obtiveram-se dados da
importancia relativa dada a esses critérios. Entdo, com base na percepcao dos atributos
como salientes, importantes ou determinantes (ALPERT, 1971) se fez o cruzamento dos
dados, sendo possivel perceber quais sdo os mais criticos para a decisédo do consumidor.

Esse topico discorre sobre cada um dos critérios avaliados e os dados obtidos por
meio do questionario aplicado. De maneira geral, os atributos que foram considerados como
sendo aqueles mais importantes em um presente sao: sua afindidade com a personalidade
do presenteado (reflete a necessidade do doador em ter sucesso na transacdo de troca),
gualidade do produto, design do produto, qualidade dos servicos envolvidos e preco. A

tabela a seguir ilustra a importancia atribuida para cada um dos atributos pesquisados.

Tabela 2. Importancia dos atributos na escolha de presentes

Importancia
Menos )
_ . Mais
Atributos importa <« .
|mportante

nte

1 2 3 4 5
Design 0,00% 0,00% 10,00% 34,00% 56,00%
Preco 0,80% 1,90% 23, 7% 27,90% 45,70%
Conveniéncia 1,90% 4,40% 25,80% 32,80% 35,10%
Marca 18,70% 18,10% 32,90% 20,20% 10,00%
Personalidade doador 7,10% 10,60% 23,10% 27,40% 34,80%
Personalidade presenteado 0,20% 0,00% 4,80% 23,10% 71,90%
Qualidade 0,00% 0,60% 7,10% 22,90% 69,40%
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Embalagem 6,40% 17,50% 27,60% 26,40% 22,20%
Extensaodo mix 4,00% 7,30% 26,20% 29,10% 33,30%
Atendimento 1,30% 2,70% 9,10% 32,20% 54,70%
Comunicacéo 8,10% 15,80% 34,50% 24,90% 16,80%
Ambiente de loja 2,30% 7,10% 23,70% 37,00% 29,90%

Fonte: Autor

Y

O design corresponde, segundo Cardoso (2012), a resposta da sociedade a
desorganizacdo do mundo durante a industrializagcdo. O consumo crescente e a producao
atingindo cifras antes inimaginaveis estava, aos olhos de uma parte da populacéo,
resultando no empobrecimento das formas e da qualidade dos bens de consumo. Desde
entdo, por meio do estudo da forma e funcéo, o design evoluiu ao ponto de tornar-se
corrigueiro, parte do dia a dia de todos.

Muito além da adequacédo da forma a funcéo, o design também transforma os bens
de consumo por meio da apropriacdo de simbolos e estruturas, tornando-os menos apenas
objetos mas como, também, portadores de mensagens (sejam explicitas ou néo) aos olhos
do usuario.

O resultado disso é que as aparéncias dos objetos nunca sé&o
neutras, mas antes estédo carregadas de significados. Toda vez que
olhamos para um artefato, associamos a ele uma série de valores e
juizos ligados a nossa historia, individual ou coletiva (CARDOSO,
2012, p.111)

Quando guestionados quanto a importancia do design do produto na escolha
de um presente a maioria dos respondentes considera o design importante (34%; n = 174)
ou muito importante (56%; 291 respostas). Considerando que a escolha do presente se da
durante a fase de gestacdo e que durante esse periodo é que se da a personificacdo do
objeto, seja buscando o produto que represente sua personalidade, a personalidade do
presenteado ou ambas (SHERRY, 1983; DAVIES et al., 2010; ANTON, CAMARERO e GIL,
2014), é coerente a concentragdo das respostas nos graus mais elevados de importancia.
Segmentando as respostas por género tem-se 89% (n = 396) das respostas

femininas concentradas nos graus 4 e 5, sendo, respectivamente, 138 (31,2%) em grau 4 e
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258 (58,2%) em grau 5. Para os homens a propor¢do é mais proxima, sendo 47,4% (n = 36)
no grau 4 contra 43,4% (n = 33) no grau 5.

Quando questionados se o design configura caracteristica ndo relevante, importante
ou decisiva, 39,3% (n = 204) dos respondentes afirmam que é decisivo, enquanto 58,6% (n
= 304), importante. Ou seja, h& consisténcia quanto a importancia do design na escolha e
decisédo, e para 39,3% (n = 204) da amostra o design é decisivo no momento da compra.
Pode-se afirmar, entdo, que o design é de extrema importancia no processo de escolha do
produto, e importante também no momento da decisédo, ficando, porém, em segundo plano
devido a outros fatores quanto a decisé@o final do consumidor, conforme se pode ver na
Figura 35.

Figura 1 Decisividade dos atributos

mndorelevante mimportante mdecisivo
propaganda 1 — 34,9% b 359.2%
Ee————n N
E =] %
atendimento 7 53,6%
| 0,
variedade 5 59,9%
AN
bal F - . % 51.3
mbalagem o,
e ge —— 10,8% 3%
] 0,
| M o
qualidade m 63,8%
3 O
Doad %
oador g 17 48,9%
I 0,
e b %
Presenteado ﬂ 64,7%
_— Iﬂ i"‘ .
conveniencia WA 64,4%
preco = = 32 2%
2 66,3%
=] 9%
design : P 58,6%
2 0

Fonte: Autor

No momento da compra do presente, o atributo considerado mais decisivo no,
segundo a pesquisa, € o preco (citado por 66.3% dos respoendentes), seguido pela
identificacdo da personalidade do presenteado (64.7%), a qualidade do produto (63.8%),
atendimento da loja (40.5%) e design do item (39.3%).

Quanto ao grau de importancia do preco, 45,7% (n = 237), afirmam o grau 5, de
maior importancia, enquanto 27,9% (n = 145), grau 4, e, 23,7% (n = 123), grau 3. Se faz
clara a concentragéo (73,6%) das respostas has escalas que configuram importancia acima

da média quanto a esse critério.
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Na segmentacdo das respostas por género tem-se uma concentracdo de 47,9% das
mulheres (n = 212) no grau 5, contra 32,9% dos homens Se considerados os graus 4 e 5
somados, respectivamente, tem-se 74,7% (n = 331) e 67,1% (n = 51). H& um paralelo a ser
tracado quanto a renda, visto que, nessa mesma pesquisa, ha divergéncia entre os ganhos
individuais de homens e mulheres, sendo que os respondentes do género masculino,
proporcionalmente, tem maior renda do que as do feminino (PEPECE, 2000).Produtos
promocionais (com precos reduzidos ou remarcados) sdo considerados bons presentes por
95,3% (n = 495) dos individuos.

O segundo critério mais decisivo, a identificacdo da personalidade do presenteado no
objeto, se justifica visto que as trocas de presentes podem ser definidas por um continuum
entre agonisticas (onde as necessidades do doador prevalecem) e altruistas (onde se busca
a satisfacdo do receptor) (SHERRY, 1983). A personalidade do doador estar representada
pelo presente, de acordo com a pesquisa, € importante para 59,2% (n = 307) dos
respondentes. J4 quanto a consideracao pela personalidade do presenteado, 71,9% (n =
373) dos respondentes afirmam ser muito importante — escala 5.

A importancia da tradugcdo da personalidade do doador no presente € uma das
caracteristicas da doacdo agonistica, mas ndo configura esse tipo de transagéo por si so, e
0 mesmo vale para o peso da personalidade do presenteado na escolha e a transacgéo
altruista. O tempo e a proximidade da relacdo social em questdo sdo fundamentais para a
construcdo da transacdo, e modificam a percepgdo do valor atribuido a troca (SHERRY,
1983, DAVIES et al., 2010).

Esse ponto, especificamente para empresas de varejo que se concentram no
mercado de presentes, é bastante relevante: as premissas do marketing quanto a conhecer
seu publico-alvo, nesse caso, ndo sédo o suficiente. No processo de gift giving ambos os
agentes sdo igualmente importantes e levados em consideracdo mutuamente. Ou seja,
conhecer o consumidor enquanto doador é parte fundamental para o sucesso da operacéo,
porém, conhecer também o receptor € 0 que pode diferenciar uma empresa de outra no
mercado (CRESTANI e TEIXEIRA, 2015). Refletir a personalidade do doador no presente é
considerada importante por 48,9% (n = 254) dos respondentes, enquanto a personalidade
do receptor é considerada por 64,7% (n = 336) dos respondentes como decisiva. A inversédo
do foco dos esfor¢gos do marketing se torna, entdo, justificavel: as empresas que pretendem
se dedicar ao segmento de presentes podem se beneficiar mais pelo conhecimento e ou

despertar de interesse por parte dos que serdo presenteados do que pelos doadores. E
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relevante, entdo, buscar conhecer o publico que aspira por receber presentes, produtos, da
marca, e ndo s6 quem efetua a compra por si so.

A identificacdo da personalidade do presenteado no objeto se da por meio da
interpretacdo do design desse objeto, visto que € por meio do design que séo feitas as
ligacdes entre a aparéncia e o contexto (CARDOSO, 2012), ou seja, as ideias quanto a
apropriedade do presente a ser dado sao resultantes da interpretacéo de diversos atributos
do produto, inclusive seu design, principalmente quanto a questbes de gosto pessoal ou
estilo de vida. Dessa forma, € interessante contrapor o resultado da pesquisa quanto ao
design do produto e da personificacdo do produto por parte do doador: enquanto o design
por si s6 ndo é percebido como decisivo pela maioria, a traducdo da personalidade do
presenteado é percebida. Assim, sendo as duas coisas inseparaveis quando se trata de
objetos, conhecer o publico a ser presenteado é necessario na concep¢do de um produto
com o intuito de presentear.

Outra abordagem se da quando séo inseridas mensagens especificas no produto: ao
tornar o objeto mais pessoal, em seu design, ha facilitagdo da escolha por parte do doador,
visto que a objetividade dessa mensagem serve como atenuante ao estresse oriundo da
etapa de gestacdo (ANTON, CAMARERO e GIL, 201; CRESTANI e TEIXEIRA, 2015).

s

A qualidade, terceiro critério em decisividade, é também muito importante no
momento da escolha, sendo o segundo atributo com maior concentracdo de respostas no
grau 5 de importancia (69,4%; n = 360). Também é a caracteristica com menor
concentragao na escala “nao relevante” quanto a decisividade: 2 respostas apenas, 0,3% do
total. E visivel, entdo, que em todas as etapas do processo, a percepcdo da qualidade do
produto a ser adquirido por parte do consumidor € fundamental para que seja efetuada a
compra. E, uma vez que a qualidade de um produto, diferentemente de um servico, nem
sempre pode ser atestada no momento da aquisicdo, se pode inferir que a percepc¢éo de
qualidade por parte do consumidor que busca por um presente é fundamental para que seja
realizada a compra.

Corroborando com a decisividade da qualidade, o quarto atributo mais decisivo é o
atendimento na prestacdo de um servico, seja ele o presente em si ou parte do produto que

sera oferecido (como no caso de politica de troca, assisténcia técnica). E considerado

importante por 86,9% (n = 451) dos individuos. Segregando as escalas 4 e 5 tem-se,
respectivamente, 32,2% (n = 167) e 54,7% (n = 284). E visivel a importancia do atendimento

e servicos oferecidos, tanto no processo de escolha quanto no momento da decisdo. Se
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considerados juntos, qualidade do produto e qualidade do atendimento, pode-se inferir que a
qualidade total € extremamente relevante para o processo de compra e decisdo da compra.

Quanto a importancia da conveniéncia no processo de escolha, 35,1% dos
respondentes (n = 182) escolherem a escala maxima — 5, enquanto 32,8% (n = 170), a
escala 4, e 25,8% (n = 134) a escala 3. A decisividade da conveniéncia concentra-se na
avaliacdo da caracteristica como importante, sendo 64,4% das ocorréncias (n = 334).
Apenas para 111 respondentes (n = 21,4%) o critério é decisivo, enquanto para 14,3% (n =
74), ndo relevante. Ou seja, é importante no momento da concepcdo do presente que o local
de busca por ele seja conveniente, quanto a sua acessibilidade e proximidade, mas néo se
torna decisivo, visto que outros fatores se sobrepfe ao seu peso.

Analoga a conveniéncia, a variedade de oferta - extensdo do mix de produtos — tem
resultado semelhante quanto a importancia e decisividade. A analogia entre as duas
caracteristicas se da se consideradas ambas como formas de maior conveniéncia: além de
acessibilidade, a possibilidade de encontrar a solugdo para o problema é maior quando o
mix de produtos oferecido também € maior.

As mulheres atribuem maior importancia a extensao do mix de produtos encontrada
no ponto de venda do que os homens: enquanto apenas 15,8% (n = 12) dos respondentes
de género masculino selecionaram a escala 5, esse niumero, para as mulheres, é de 36,3%
(n = 161). Somadas as escalas 4 e 5 tem-se, para as mulheres, 65,7% (n = 291), e para 0s
homens, 43,4% (n = 33) das ocorréncias. A divergéncia encontrada significa que para os
homens a variedade ndo é determinante na escolha, enquanto para as mulheres é
importante. Varejistas que direcionam seu negocio ao publico feminino, entdo, podem ter
maior sucesso caso seu mix de produtos seja extenso, 0 que nao necessariamente é
verdade no caso do publico-alvo masculino.

Na analise da decisividade da extensdo do mix, no entanto, 59,9% (n = 311) dos
respondentes afirmam que é importante, e apenas 22,7% (n = 118) indicam ser decisiva.
Mesmo com grande concentragdo quanto a importdncia nas escalas superiores apenas
23,7% (n = 105) das mulheres consideram esse critério decisivo. Para os homens o valor é
de 17,1% (n = 13).

A maioria dos consumidores respondentes ndo consideram a marca do produto
importante na escolha de um presente: 36,8% (n = 191) encontram-se ha escala 1 e 2,
sendo, respectivamente, 18,7% (n = 97) e 18,1% (n = 94). A escala 3, intermediaria, tem a
maior concentracdo, sendo 32,9% (n = 171), enquanto as escalas 4 e 5, nessa ordem,

apresentam 20,2% (n = 105) e 10% (n = 52). Abaixo encontra-se a Figura 36 que representa
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a importancia da marca na escolha de um presente de acordo com a pesquisa realizada,

tanto considerando as respostas em sua totalidade quanto segregando-as por género.

Figura 2. Importancia da marca conforme segmentacao por género

Marca - Segmentacao por género
MmTotal WMFeminino MW Masculino
32‘9?}4.3%
5,0% 25,0%
21,1% i
. 4 20,2% o/
18,79%9.2% 18,1%7,god 29,4%
5,8%
I 13,2%
10,0‘%9,5% =
1 2 3 4 5

Fonte: Autor

E visivel que, dentro dos resultados da pesquisa, os respondentes masculinos
atribuem maior importancia & marca do produto do que os femininos. Se somadas as
escalas 4 e 5 tem-se 38,2% (n = 29) dos homens e 28,9% (n = 128) das mulheres.

Homens usualmente tem maior desconforto na etapa de gestacdo do presente
(DAVIES et al., 2010), o que pode implicar em buscar apoio em caracteristicas do produto
gue sejam sobressalentes, perceptiveis com facilidade ao receptor (CARDOSO, 2012),
como preco e marca. Isso vai ao encontro do resultado encontrado tanto no investimento
médio pretendido quanto na relevancia dada ao preco e a marca do produto. No que
concerne ao preco, nao se pode considerar que a busca do consumidor se da pelo menor
preco, mas sim, pelo valor que sera percebido pelo receptor. Ou seja, a importancia dada
pelo publico masculino a essa caracteristica e a marca é derivada da necessidade de alivio
da pressdo no momento da escolha. Tanto o valor econébmico do presente quanto a marca
podem representar prestigio, status, consideracdo elevada pelo receptor ou até auto-
afirmacdo (CARDOSO, 2012; CRESTANI e TEIXEIRA, 2015).

Mulheres, por sua vez, tendem a dar mais atencdo aos presentes recebidos do que
0s que sao oferecidos por elas. Isso se da também pelo fato de que costumam presentear

mais do que os homens. A inexisténcia do desconforto na gestacéo do presente acaba por
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facilitar a racionalizacdo do processo e a dissociacdo do produto de seu valor tangivel ou
intangivel e maior valorizacdo do sentido atribuido a transacéo (DAVIES et al., 2012).

Quando questionados sobre o que é mais importante na compra de um presente: sua
fungéo (utilidade) ou a marca, 95,2% (n = 494) dos respondentes afirmam que efetuam a
compra pela fun¢do. Cardoso (2012) expbe que a funcdo, por sua vez, ndo pode ser
dissociada do design, e que a marca, € por si s0, uma expressdo do design enquanto
simbolo atribuido ao produto. Ou seja, o design ndo é percebido como caracteristica
decisiva, mas a interpretacdo do produto por meio de sua forma e simbolos — o design por si
s6 — é extremamente importante no processo de escolha e deciséo.

A embalagem do presente adquire conotagdo ritualistica no processo: o esforco
dispendido na caracterizacdo do presente, a atribuicdo de caracteristicas intangiveis por
meio da embalagem ou ambiente sdo importantes na ressignificacdo do objeto por parte do
receptor (ROMERO e PEPECE, 2013).

As mulheres tendem a dar importancia maior ao recebimento de presentes, portanto,
é esperado que a embalagem tenha maior importancia para o publico feminino do que
masculino (DAVIES et al., 2010). A concentrac@o de respostas nas escalas superiores — 4 e
5 — por parte do publico feminino evidencia a importancia atribuida a embalagem do
presente pelas mulheres.

No entanto, quanto ao momento da decisdo da compra, a maior parte dos
respondentes consideram a embalagem importante (51,3%; n = 266) e apenas 10,8% (n =
56), decisiva. Ou seja, visto que a embalagem passa a fazer parte do presente, sendo
incorporada a ele, ja que atribui valor e causa a surpresa por parte do receptor, ndo pode
ser ignorada durante o processo de escolha, e a oferta de embalagens, apesar de nao
decisiva no momento da finalizagcdo da transagéo, € importante e deve ser adequada as
necessidades do consumidor (ROMERO e PEPECE).

Propagandas e promoc¢des tem maior concentragdo de respostas na escala 3 —
intermediaria — sendo de 34,5% (n = 179). A maioria dos respondentes considera que
propagandas e promoc¢des (enquanto comunicacdo e néo baixa de pre¢os) sdo importantes
(41,6%, ou seja, 216 respostas, se somadas as escalas 4 e 5, enquanto 23,9%; n = 124
para as escalas 1 e 2). Apesar dessa concentracdo apenas 6% dos (n = 31) consideram
propagandas ou a presenca da marca na midia decisiva no processo de compra. Neste
critério encontra-se, até entdo, a maior concentracdo de respostas afirmando a néo
relevancia: 59,2% (n = 307) respondentes. Pode-se dizer que muitas vezes a influéncia da

midia e comunicacdo ndo se da de forma consciente, mas, de qualquer forma, ndo sao
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abundantes os anuncios especificos focados na compra de presentes, e € possivel afirmar
gue ndo necessariamente esse seja um caminho rentavel para empresas do segmento. Ou
seja, 0 aumento da presenga nas midias ndo é imperativo no aumento da venda de
presentes por parte das empresas de varejo, de acordo com o resultado desse estudo.
Sugere-se novos estudos, a partir do ponto de vista da propaganda, a fim de explorar o
impacto das midias e da presenca das marcas na escolha de presentes.Complementar a
midia, o ambiente de loja — estrutura fisica, masica, iluminacdo — é importante, sendo a
maior concentracdo na escala 4 (37% dos respondentes; n = 192), seguida pela escala 5

(29,9%:; n = 155).

3.5.3 AUTOPRESENTEAR

64% dos respondentes afirmam comprar presentes para si mesmos como forma de
compensacdo em momentos dificeis ou de comemoracao (332 ocorréncias). A Figura 27
indica a intengcdo de compra média nesse caso.

Figura 38. Intencéo de compra dos consumidores quando compram presentes para Si
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Fonte: Autor

A compra de presentes para si mesmo, de acordo com Sherry (1983), tem o0s
mesmos estagios e a mesma construcdo da troca entre individuos distintos. Dessa forma, os
mesmos atributos que influenciam e determinam a escolha de presentes para outrem se
fazem presentes na escolha de presentes para si mesmo. Sugere-se,entdo, um novo estudo

a fim de elucidar e detalhar o comportamento de compra de presentes para si mesmo.
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CONCLUSOES
O héabito do consumo é mais complexo do que imaginamos, nossas escolhas séo

menos espontaneas e livres do que imaginamos, somos direcionados a comprar aquilo que

nos é determinado, na velocidade e no valor que os agentes planejam. Todo o segmento de
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mercado que é mobilizado para que esse comportamento se realize foi apresentado, com 0s
seus agentes, profissionais, ferramentas, tecnologia e um pouco de historia.

O foco maior do estudo ficou por conta do ato de presentear, talvez o mais intrigante
dos gatilhos de consumo a ser estudado e, portanto, objetivo de nossa pesquisa para
compreendermos melhor os fatores que envolvem esse rito.

O ato de presentear € complexo e motiva diversos agentes que, mutuamente,
influenciam o ndo s6 o ambiente como suas relagfes sociais, que 0s envolve por meio de
gestos econdmicos, simbdlicos, individuais, sociais e psicologicos (SHERRY, 1983). A
importancia dos rituais, inclusive o gift giving na sociedade moderna é incontestavel:
participamos de rituais sociais ou culturais todos os dias e em inUmeras ocasides, muitas
vezes sem consciéncia de sua origem, motivo ou importancia.

As empresas de varejo, tendo em vistas a perenidade da operagéo, buscam integrar
o mercado de presentes em seus planejamentos estratégicos, podem se beneficiar
ativamente do conhecimento dos valores envolvidos nesse ritual, sejam eles tangiveis ou
intangiveis. As premissas bésicas do marketing, aplicadas pelas organizagbes, sdo o
primeiro passo para o entendimento do publico quando se trata da compra de presentes. O
estudo mostra que a escolaridade tem relagdo com a renda, pois 81% dos respondentes
estao, no minimo, cursando ensino superior e a renda média de 55% est4 acima dos 1.021
reais, sendo 28% acima dos 2.481 reais. Uma renda acima da média da populagéo do pais.

O estudo focou na 6tica do doador, o individuo responsavel pela compra, portanto o
consumidor. Na etapa de gestacdo, quando o presente estd se tornando real a partir da
idealizacéo do doador, a correta adequagdo do composto de marketing e o conhecimento do
comportamento do consumidor sdo cruciais para que a escolha seja feita. Nesse momento a
reducdo do desconforto quanto a compra do presente envolve fatores tangiveis e
intangiveis, como design, qualidade, preco e marca. Todos pontos para gerar conversao que
se mostraram decisivos por meio dos resultados da pesquisa. Considerando-se esses
fatores, conhecer a inteng@o de compra dos individuos, seu estilo de vida, suas preferéncias
e suas expectativas quanto ao bem adquirido sdo caminhos possiveis para maior eficiéncia
do mix de produtos oferecido.

O processo de aquisicao do presente carrega fortes aspectos psicolégicos, e por
meio da personificacdo do presente com caracteristicas da sua propria personalidade, o
doador busca algo que seja bem aceito. A autopercepc¢do € um conceito que complementa o
ritual, pois o produto reflete o doador. Produtos com mensagens ou carregados de status

(como a prépria marca) facilitam a escolha e a aceitacao.
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Tanto no oferecimento quanto na reformulacdo o receptor passa a participar
ativamente, e esses simbolos, sejam partes do produto iniciais ou atribuidas a ele pelo
doador, serdo ressignificados. A comunicacdo de marcas e embalagens, a partir desse
ponto, € importante para ambos os agentes da transacao.

Por meio da pesquisa realizada e do estudo da literatura sobre processos de escolha
e decisdo e do conceito antropolégico do gift giving, é possivel dizer que empresas que
buscam maior relevancia no varejo podem se beneficiar do conhecimento mais profundo do
individuo que efetua a compra.

Caracteristicas decisivas adquirem, durante o processo, uma carga simbdlica (como
0 prego, por exemplo), e seu sucesso como presente depende do envolvimento do doador
nesta jornada. A reciprocidade do presentear, entdo, fica dependente ndo s6 da relacdo
social estabelecida entre os agentes, como também da correta interpretacdo das
caracteristicas do produto por parte do doador. Pesquisas como a realizada, buscando
compreender as particularidades de cada data e cada grupo de consumidores, podem servir
como guia para a adequacdo do portfolio oferecido e assim aumento da eficiéncia e
resultado.

Podemos concluir que o objetivo da pesquisa foi atingido, identificamos que o
consumo e o ato de presentear sao rituais e atos de aprovacdo. Para as empresas,
identificar esse processo corretamente e utilizar as ferramentas apontadas neste estudo, faz
com que sejam mais escolhidas pelos consumidores.

Por meio desta pesquisa foi possivel aplicar estratégias de marketing e comunicacao
para campanhas sazonais da maior rede de presentes do Brasil, com resultado significativo
no aumento de vendas em 2015, 33% superior ao anterior, e na presenca de clientes
recorrentes, aumentando o retorno sobre o investimento de marketing.

Como limitagbes deste estudo podemos possivel considerar que existem
caracteristicas do receptor (ndo contempladas neste estudo), fatores psicoldgicos e
emocionais envolvidos no processo de sele¢do da marca, que fogem do controle das
companhias. Esse ponto reforca a importancia do profissional de marketing envolvido em
todas as etapas do processo, identificando o0 momento de iteracédo e potencializagdo da
estratégia proposta.

Conduzir consumidores para a compra e para a defesa da marca exige uma série de

taticas de engajamento. A evolucdo das plataformas de comunicagéo, principalmente as
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méveis, auxiliam muito nas possibilidades de contato, mas ndo se deve esquecer que o fator
humano se mantém.

Encantar e deixar o consumidor extremamente satisfeito é o objetivo das marcas e
fator preponderante para que se consuma novamente um produto ou servi¢o. Os estudos
feitos mostram como satisfazer, experimentar e engajar.

E possivel afirmar que este estudo, se realizado em um momento diferente, obtera
resultados diferentes. Como desdobramento verifica-se a necessidade de atualizacbes com
certa frequiéncia, com analise das ferramentas e do ambiente, além do constante
acompanhamento do comportamento do consumidor nos momentos decisivos:

consideracao, avaliagdo e conversao.
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APENDICES

APENDICE A: QUESTIONARIO

Oi, tudo bem?

E bom ganhar presentes né? E presentear também. Por isso elaboramos essa pesquisa:
para entender melhor o consumidor brasileiro que curte agradar (e ganhar um agradinho) de
quem gosta.

AH, quase esqueci! Preenchendo a pesquisa com carinho, até o final, vocé ganha um

cupom de 10% de desconto para compras na loja virtual (agora vocé gostou, né?)!

Fique tranquilo: seus dados pessoais sO serdo utilizados na pesquisa. E TOP
SECRET!

* Resposta Obrigatoria

Vem c4, eu te conhego?

Pra comecar, um pouco sobre vOceé:

Qual seu género? *
( ) Masculino

( ) Feminino

Qual sua idade? *

Qual seu estado civil? *
() Solteiro
( ) Casado/Uniao Estavel
( ) Separado/Divorciado

() Viavo
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Qual sua orientagdo sexual? *
( ) Heterossexual
( ) Bissexual
( ) Homossexual

() Prefiro n&o responder

Tem filhos? *
() Sim
( ) Néo

Se tem filhos, quantos?
()1
()2
()3
()4

() mais do que 4 filhos

Tem animais de estimagéao? *
() Sim
( ) Néao

Se sim, quais animais de estimacdo vocé tem?
( ) Gatos
( ) Cachorros
( ) Passaros
( ) Roedores

() Outros:

Qual sua escolaridade? *
() Ensino fundamental incompleto

() Ensino fundamental completo
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( ) Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo

() Ensino superior incompleto
( ) Ensino superior completo
() Especializagéo incompleta

() Especializagdo completa

Qual sua renda mensal? *
Considere aqui a renda individual total.
( ) ndo tenho renda individual
() até 640 reais
() entre 641 e 1020 reais
( ) entre 1021 e 2480 reais
() entre 2481 e 4960 reais
() entre 4961 e 9920 reais

() acima de 9920 reais

Em que estado vocé mora? *

Ok! Obrigado! Agora ja te conhecemos melhor :)

Vamos agora para a proxima etapa: entender sobre quando e 0 que vocé considera

importante na hora de presentear! #partiu?

Em que momentos vocé costuma comprar presentes? O quanto costuma investir em cada

um deles, em média?

Aniversarios *
() Sim
( ) Néo
Aniversarios
Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?

() até 20 reais
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( ) entre 21 e 50 reais

( ) entre 51 e 80 reais

( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
() Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

Formaturas *
() Sim
( ) Néao

Formaturas

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
() entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
() Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

Dia das Méaes *
() Sim
( ) Néao
Dia das Maes
Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
() entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
() Entre 151 e 200 reais
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( ) Acima de 200 reais

Dia das Namorados *
() Sim
( ) Néao

Dia dos Namorados

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
( ) Entre 151 e 200 reais
( ) Acima de 200 reais

Dia dos Pais *
() Sim
( ) Nao

Dia dos Pais

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
() Entre 151 e 200 reais
( ) Acima de 200 reais

Natal *
()Sim
( ) Nao
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Natal
Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
( ) Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

Amigo Secreto *
() Sim
( ) Néo

Amigo Secreto

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
( ) entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
() Entre 151 e 200 reais
( ) Acima de 200 reais

Casamentos *
Sim
N&o

Casamentos

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais

() entre 21 e 50 reais
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( ) entre 51 e 80 reais
() entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
( ) Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

Pascoa *
() Sim
( ) Néo

Pascoa

Se sim, qual o valor médio que vocé costuma investir?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
() entre 81 e 100 reais
() entre 101 e 150 reais
( ) Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

O que é importante pra vocé?

Estamos indo bem! Agora ja sabemos quando e o quanto vocé investe em presentes. O
préximo passo é saber o que mais importa pra vocé na hora de comprar um produto
pensando em presentear. Indique o grau de importancia, considerando os critérios abaixo,
de acordo com a relevancia atribuida a cada um no momento de comprar um presente.

Considere 1 a menor nota (menos importante), e 5 a nota maxima (mais importante).

Design do produto *

Como vocé avalia a aparéncia do produto, sua forma e funcéo. Por exemplo: estampas,

formato, texturas e usabilidade (facilidade de uso).
()1()2()3()4()5
menos importante -> mais importante

Preco *
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O preco é um critério decisivo no momento da compra do presente?
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Conveniéncia *

A acessibilidade ao produto € um critério de escolha? Aqui pense em proximidade,

facilidade de aquisicdo e facilidade de pagamento. Ha uma loja préxima da sua casa? As
condi¢cdes de pagamento agradam? Tudo isso faz parte da conveniéncia.
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Marca *

Marcas sdo simbolos carregados de status e mensagens. Essas caracteristicas sdo

transmitidas na loja, materiais impressos, comunicacdo, embalagem (sacola), caixa e

etiquetas. O status da marca influencia sua decisdo de compra?
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Sua personalidade *

Quando vocé escolhe um presente € importante que ele reflita sua personalidade, sendo
algo que lembre vocé, ao seu presenteado?

()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante
A personalidade do presenteado *

O quanto é importante que o presenteado se identifigue com o presente que esta

recebendo?
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Qualidade do produto *

Caracteristicas como durabilidade e resisténcia sao importantes no momento de decidir

por um presente?
()1()2()3()4()5
menos importante -> mais importante

Embalagem do produto *
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Vocé tende a comprar um presente pensando na embalagem do produto? O quanto a
embalagem do produto influencia sua compra?
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Extensdo do mix de produtos/Variedade *

Quando busca por presentes a variedade de diferentes produtos ofertados no ponto de
venda é importante para vocé? Quanto mais, melhor?

()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Atendimento e servigos prestados *

O atendimento prestado no momento da compra ou 0S servigos relacionados a
experiéncia dentro da loja sdo importantes no momento da escolha de presentes?
Considere também a politica de troca como parte do servigo prestado.
()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Propaganda e Comunicagéo *

A comunicacdo da marca nas midias e pontos de venda é importante na escolha do
produto para presentear?

()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Ambiente de loja *

A arquitetura, arrumacdo, disposicdo dos produtos e mobiliario, iluminagdo, musica e
outros fatores ambientais da loja sdo determinantes na escolha do produto?

()1()2()3()4()5
menos importante > mais importante

Agora falta pouco. Ja& nos conhecemos melhor, viu? Ainda falta saber: quais atributos
vocé considera importantes, decisivos ou ndo relevantes no momento da compra de
presentes? *

Consideramos IMPORTANTES aqueles atributos que n&o podem faltar nos produtos que
gueremos adquirir. Atributos DECISIVOS s&o aqueles que nos fazem decidir entre um
produto ou outro. Em contrapartida, ha atributos que nédo sao relevantes no momento da
decisdo. Esses sdo NAO RELEVANTES.

UNIVERSIDADE LUSOFONA DE HUMANIDADES E TECNOLOGIA ESCOLA DE CIENCIAS ECONOMICAS E DAS ORGANIZAGOES 121



Gilberto da Silva Carvalho Junior - As Marcas e os Habitos de Consumo — analise dos fatores que

influenciam o comportamento de consumo na maior rede do segmento de presentes no Brasil

) N&o o
Atributo Importante Decisivo
Relevante
Design
Preco

Conveniéncia

Qualidade

Embalagem

Variedade de opc¢des na loja

Atendimento

Reflete a minha personalidade

Reflete a personalidade do presenteado

Presenca na midia/propagandas

Desconto/promocéo — oportunidade

No momento de presentear o que é mais relevante: a marca do produto oferecido ou a
fung&o (uso) do produto? *
( ) Marca

( )Funcéo

Vocé costuma comprar presentes pra si mesmo como forma de compensacao (ao receber

uma noticia ruim ou passar por um momento dificil) ou comemoragéo? *
() Sim
() Nao
Se sim, qual seu investimento médio?
() até 20 reais
( ) entre 21 e 50 reais
( ) entre 51 e 80 reais
() entre 81 e 100 reais
( ) entre 101 e 150 reais
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( ) Entre 151 e 200 reais
() Acima de 200 reais

Produtos com precos promocionais (descontos ou saldos) sdo bons presentes? *
() Sim
( ) Néo

Sobre compras online: vocé ja comprou presentes pela internet? *
() Sim
( ) Nao

Se sim, com que frequéncia?
( ) Compro presentes online com mais frequéncia do que em lojas fisicas
( ) Compro presentes em lojas fisicas com mais frequéncia do que online
( ) Costumo pesquisar online e efetuar a compra na loja fisica
() Costumo ir até a loja conhecer o produto para depois comprar online

() Nao fago distingao entre lojas virtuais e fisicas

Ao presentear 0 que vocé espera em troca por parte do presenteado? Assinale as

alternativas mais recorrentes.
() outro presente em situacao futura (reciprocidade)
() recuperacao de uma relagéo social (presente como pedido de desculpas)
() refor¢o de uma relagéo social (presente como forma de fortalecer uma boa relagéo)

() pertencimento e aceitacdo (presente dado em rituais sociais — tipo aquele presente

pra vocé néo ir de méos abanando pra festinha)

Acabou! A gente sabia que vocé ia conseguir. Obrigado
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