COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR:

A FIDELIZACAO DO CLIENTE ATRAVES DO COMPORTAMENTO DE COMPRA
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RESUMO

O trabalho aborda o Comportamento do Consumidor, um estudo sobre os
fatores culturais, onde verificamos como o consumidor busca satisfazer suas
necessidades ou desejos com base na cultura em que estd inserido, fatores
sociais, onde as necessidades e desejos s@o satisfeitas tomando como base ao
nivel social em que ele estd inserido, fatores pessoais, de que forma o consumo
se d& com base nas caracteristicas pessoas do consumidor, como por exemplo
sua faixa etdria, sexo, estado civil, etc. e fatores psicolégicos, cujo consumo
se confirma pela percepcdo do consumidor a fatores externos provocados
principalmente pelas midias, as quais desenvolvem no consumidor o desejo
de satisfazer suas necessidades através de objetos apresentados de forma
muita atraente aos olhos do publico alvo. A pesquisa serd apenas bibliogréfica
tomando como base autores da administracdo de marketing, que tratam desse
assunto de forma bem aprofundada, mostrando as estratégios de marketing
através do comportamento de compra do consumidor, pesquisamos também
os filésofos com o intuito de ver de que forma eles abordam tais questdes e
quais afirmacées denota tais comportamento. A intencdo com essa pesquisa
foi verificar quais as melhores estratégias as organizacdes podem adotar no
sentido de buscar a satisfacdo e a fidelizacdo dos clientes através do estudo do
comportamento de compra do consumidor.
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ABSTRACT

The work deals with consumer behavior, a study on the cultural factors, where we
see how the consumer search satisfy your needs or wishes based on the culture in
which it is inserted, social factors, where the needs and desires are satisfied based
on the social level in which it is inserted, personal factors, how the consumption is
given based on the characteristics people, such as your age, sex, marital status,
and psychological factors, where consumption is confirmed by consumer insight
to external factors caused mainly by the media, which develops in the consumer
the desire to satisfy their needs through abject presented in very atftractive in the
eyes of the target audience. The search will be only on the basis of literature
authors of marketing administration, dealing with this subject quite thoroughly,
showing marketing strategies through consumer buying behavior, research also
philosophers in order to see how they deal with such issues and what statements
denotes such behavior. The intention with this research was to verify what are the
best strategies organizations can adopt in order to get the satisfaction and loyalty
of customers through the study of consumer buying behavior.
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INTRODUCAO

O Cédigo de Defesa do Consumidor no art 2° da Lei N° 8.078, de 11 de setembro
de 1990, define consumidor como “toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final”. O estudo do comportamento do consumidor
envolve uma série de processos, que vai desde a selecdo e a compra de um bem ou ser-
vigo até o descarte do mesmo. Assim, Solomon (2011, p. 33) determina comportamento
do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do consumidor
“como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servico, incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas acdes”. Desse
modo, sabe-se que o comportamento do consumidor é um processo constante, que sofre
influéncias antes, durante e depois da compra, e ndo somente no ato do pagamento de
um produto ou servico.

Diversos autores apresentam fatores que influenciam a deciséo de compra dos con-
sumidores. Solomon (2011) define que o processo de decisdo de compra dos consumido-
res pode ser influenciado por fatores demogréficos, tais como sexo, idade, género, ocupa-
cGo e renda, e por fatores psicogréficos, como personalidade individual, estilo de vida e
interesses pessoais.

J& para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a tomada de decisdo do consumidor
é influenciada por vdrios fatores e determinantes, que estdo divididos em trés categorias:
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos. As diferencas indivi-
duais dividem-se em: recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivacdes, perso-
nalidade, valores e estilo de vida; J&, as influéncias ambientais sdo formadas pela cultura,
classe social, influéncia pessoal, familia e situacéo; Por fim, os processos psicolégicos, que
englobam o processamento da informacdo, a aprendizagem e a mudanca de atitude e
comportamento.

Entender o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam e motivam
sua decisdo de compra é uma grande vantagem competitiva para a empresa, porém, é
uma tarefa dificil, como destaca Kotler (2000):

O propésito do marketing é satisfazer as necessidades e os desejos dos
clientes-alvo. O campo do comportamento do consumidor estuda como as
pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e seus desejos. Entender o comportamento do consumidor e conhecer os
clientes ndo sao tarefas faceis. Os clientes podem dizer uma coisa e fazer
outra. Eles podem néo ter consciéncia de suas motivacdes mais profundas.
Podem responder a influéncias que facam com que mudem de ideia no
Oltimo minuto. (KOTLER, 2000, p. 182)

O comportamento do consumidor, segundo Kotler, é influenciado por diversos fato-
res; culturais, pessoais, sociais e psicolégicos. Este trabalho tem por objetivo apresentar um
estudo sobre estes fatores que influenciam nas decisdes de compra do consumidor e a sua
fidelizac@o. Sendo assim, teremos como base explicacdes oriundas de autores da Filosofia
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a fim de esclarecer alguns dos conceitos supracitados, por exemplo, a ideia de cultura é
um dos conceitos fundamentais para que se possa entender o ser humano e a partir disto
a sua relacéo com a ideia de consumo no mundo atual. Para melhor entender a definicao
de cultura antes e ainda hoje no processo histérico do pensamento ocidental, serd usada
como base na obra de Werner Jagger intitulada Paideia, ou seja, cultura no idioma grego,
assim como seré usada o diciondrio de Filosofia de Abbagnano.

Outro conceito que deve ser elucidado é a ideia de fatores pessoais, para tal elu-
cidacdo serd usado como base o pensamento de Kotler (2000), sendo assim a obra em
que serd usada corresponde ao respectivo titulo: Administracdo e Marketing. Da mesma
maneira em que tal obra serd usada para esclarecer outros conceitos, tais quais, fatores
sociais, culturais e psicolégicos.

A base do pensamento ocidental tem sua origem no pensamento grego, Aristételes
i@ no século V a.c. fez uma descricdo do comportamento do ser humano em meio & socie-
dade onde tal comportamento visava atingir o bem supremo, porém, em vérios momentos
da descricéo aristotélica a ideia de prazer estd contida como mébil das acdes humanas, a
passagem a seguir ilustra um pouco deste mobil das acées humanas.

Admite-se geralmente que toda arte e toda investigagdo, assim como toda
acdo e toda escolha, tm em mira um bem qualquer; e por isso foi dito,
com muito acerto, que o bem é aquilo a que todas as coisas tendem. Mas
observa-se entre os fins uma certa diferenca: alguns séo atividades, outros
sGo produtos distintos das atividades que os produzem. Onde existem fins
distintos das acdes, sdo eles por natureza mais excelentes do que estas

(ARISTOTELES, 1991, p. 3).

Assim como |G no século V a.c as acdes humanas eram descritas como vistas ao
prazer, ainda hoje quando se pensa o consumo na sociedade temos o mesmo resultado,
portanto, se faz jus a base deste trabalho como tendo sua origem em Aristételes além dos
autores do marketing.

Esse estudo tedrico-exploratério tem o objetivo de verificar quais as melhores estra-
tégias para as organizacdes adotarem no sentido de buscar a satisfacdo e a fidelizacdo dos
clientes através do comportamento de compra do consumidor.

REFERENCIAL TEORICO

A pesquisa tem o objetivo de fazer uma revisdo bibliogréfica nas literaturas encon-
tradas, no sentido de verificar o que os autores dizem sobre o assunto, sem a pretensé@o de
se esgotar o fema de forma que pesquisadores no futuro passam se aprofundar de forma a
trazer & tona maiores conhecimento.

Analisar os fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor
segundo os autores referenciados, como segue.

FATORES CULTURAIS

A cultura é definida no Grande Diciondrio Larousse Cultural da Lingua Portuguesa,
como: “Conjunto de conhecimentos que enriquecem o espirito, apuram o gosto e o espi-
rito critico.” “Num grupo social, conjunto de sinais caracteristicos do comportamento da
camada social (linguagem, gestos, vestimenta, etc.) que diferencia de outra.” E cultura de
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massa é definida como: “Conjunto de comportamentos, dos mitos ou representacées cole-
tivas que s@o produzidos e difundidos macicamente pela midia.” Sendo assim, o comporta-
mento de consumo individual ou coletivo é fortemente influenciado pela cultura. (COBRA,

2009, p. 85).

De acordo com Abbgnano (2007), o termo cultura pode adquirir duas conotacdes,
a primeira conotacéo corresponde ao processo de educacdo enquanto formacéo do ser
humano, |G a segunda forma de se entender a ideia de cultura corresponde aos valores
simbdlicos presentes em uma sociedade. J& o diciondrio Houais define cultura como sendo
a prdtica do espirito humano em pesquisar, acumular saberes e adquirir valores ao longo
da formacdo humana:

(...) conjunto dos conhecimentos adquiridos; instrucdo: sujeito sem cultura.
dos hdébitos sociais e religiosos, das manifestacées intelectuais e artisticas,
que caracteriza uma sociedade: cultura inca; a cultura helenistica. Normas
de comportamento, saberes, hdbitos ou crencas que diferenciam um gru-
po de outro: provém de culturas distintas. Expressdo ou estdgio evolutivo
das tradicées e valores de uma regido, num periodo determinado: cultura
catdlica. Aplicacé@o do espirito a uma coisa: a cultura das ciéncias. Desen-
volvimento das faculdades naturais: a cultura do espirito. Apuro, expresséo
de elegéncia: a cultura do estilo(...) (HOUAIS; 2021, p. 2922).

Churchill, (2000, p.156), diz que uma sociedade sobrevive baseada nos valores e
comportamentos aprendidos e compartilhados. “Os valores bdsicos” de uma cultura séo
muito importantes e duradouros, quando difundidos na sociedade, influenciaM o compor-
tamento de seus individuos. “A cultura é um centro complexo de valores e crencas criados
pela sociedade, passado de geracéo a geracdo no ambiente familiar e reforcado por ins-
tituicdes como a escola e a igreja”. (DIAS, 2003, p. 53)

SUBCULTURAS

Um segmento dentro de uma cultura que compartilha valores e padrées de com-
portamento que o distinguem da cultura como um todo. As subculturas no Brasil como a
afro-brasileiro, asidtico-brasileiro. Cada subcultura tem seu préprio conjunto de valores,
comportamentos e desejos, os profissionais de marketing podem decidir que tém melhores
condicdes de atender as necessidades de subculturas especificas do que da cultura como
um todo.

As subculturas estdo baseadas em experiencias e situacdes de vida em co-
mum que se diferenciam e formam segmentos separados de uma cultura
organizada, em torno de fatores como raca, nacionalidade, religido ou
localizacdo geogrdfica. (DIAS, 2003, p. 54)

Para Kotler (2000), a cultura, a subcultura e a classe social sGo fatores culturais de
extrema importdncia no comportamento do consumidor. A cultura é um importante deter-
minante do comportamento e desejos de uma pessoa.

A crianca conforme vai se desenvolvendo, vai recebendo um conjunto de valores,
percepgdes, preferéncias e comportamentos de seus familiares e instituigdes de ensino. J4,
a Subcultura é a subdivisdo da cultura, que fornece identificacé@o e socializacdo mais espe-
cifica a cada individuo. As subculturas podem ser classificadas a partir da nacionalidade,
religido, grupos raciais ou geogrdficos.
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Essas subculturas criam importantes segmentos de mercado. Sendo assim, os pro-
fissionais do marketing elaboram programas de marketing e produtos para satisfazer as
necessidades desses segmentos.

Por fim, a classe social corresponde a uma estratificacdo social, em que os membros
sdo criados com regras especificas e ndo podem mudar de classe. De acordo com Kotler
(2000, p. 183), as classes sociais sdo “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade. Elas s@o hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares”. Assim, as classes representam a renda, ocupacéo,
grau de instrucéo e drea de residéncias dos individuos.

Além dos fatores elencados acima temos mais uma vez o pensamento aristotélico
gue demonstra a preocupacéo de como se constitui a sociedade em seus aspectos culturais
e um dos fatores que também possui grande relevancia é a relacéo do ser humano com o
préprio. Ou seja, a sociedade ndo se faz apenas por uma pessoa, deste modo a ideia de
amizade é de suma importancia conforme destaca o estagirita.

(...) Que as disposicdes que acabamos de nomear sdo censurdveis, é evi-
dente, assim como é digna de louvor a disposicdo intermedidria — isto &,
aquela em virtude da qual um homem se conforma e se rebela ante as coi-
sas que deve e da maneira devida. Nenhum nome, porém, lhe foi dado,
embora se assemelhe acima de tudo & amizade. Com efeito, o homem
que corresponde a essa disposicdo intermedidria aproxima-se muito da-
quele que, com o acréscimo da afeicdo, chamamos um bom amigo. Mas
a disposicdo em apreco difere da amizade pelo fato de ndo implicar pai-
x@o nem afeicdo para com as pessoas com quem tratamos, visto que nédo
é por amor nem por 6dio que um homem acolhe todas as coisas como
deve, e sim por ser um individuo de determinada espécie. Com efeito,
ele se conduzird do mesmo modo com conhecidos e desconhecidos, com
intfimos e com os que ndo o sdo, muito embora se conduza em cada um
desses casos como convém; pois néo é certo interessar-se igualmente por
pessoas intimas e por estranhos, nem tampouco sdo as mesmas condicoes

que tornam justo magod-los (...) (ARISTOTELES, 1991, p. 90).

Dada tal explanacéo, temos o seguinte fator a ser esclarecido, a saber, o fator so-
cial.

FATORES SOCIAIS

Churchill (2000, p.159), afirma que um grupo de pessoas com niveis de renda, ri-
queza, habilidades e poder semelhantes formam uma classe social. Classes sociais comuns
sdo: classe alta, classe média, classe operdria e classe baixa. Essas diferencas de classe
produzem diferentes valores e comportamentos na compra de vérios produtos.

Para Cobra (2009, p.86), os padrées de consumo sdo tipicos das classes sociais
das pessoas. O que fica bem ou néo consumir é uma regra silenciosa da sociedade em
que as pessoas transitam. Uma pessoa pobre ndo pode exibir riqueza, mesmo que isso seja
possivel. J& as pessoas de classe social mais elevada, mesmo quando sem dinheiro, ndo
pode perder o “estilo de vida” e assim consomem determinados produtos de grifes, mesmo
guando ndo podem.

Para uma melhor abordagem sobre este ponto é necessdrio delimitar alguns fatores
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sociais, dado que hd uma enorme variabilidade de fatores que podem influenciar no com-
portamento de consumo do sujeito, um dos fatores essenciais consiste na ideia de familia,
pois a familia é a organizacéo de compra e consumo mais importante e mais pesquisada
na sociedade, pois os membros da familia constituem o grupo primdrio de referéncia mais
influente. Podemos distinguir dois grupos de familia do comprador, a saber, a orientacéo e
de procriacéo. A familia de orientacéo Kotler entende que é a familia formada pelos pais e
a partir disto tal familia contribui para a formacéo de valores sociais. Exemplos de valores
sociais s@o os valores religiosos, sentimentos politicos, econémicos, de ambicéo pessoal,
de alto valorizacéo e amor. J& a familia de procriacéo é formada pelo marido, esposa e
filho. Sendo que neste conjunto cada um tem o seu papel no comportamento de compra,
Kotler destaca que o marido influencia mais na compra de seguro de vida, automéveis,
televisdo. J& a esposa mdquinas de lavar, carpetes, méveis e utensilios de cozinha. J&4 em
conjunto, eles definem por férias; moradia e entretenimento externo.

Churchill, (2000, p.160), os grupos de referéncia séo usados como pontos de refe-
réncia para avaliar as préprias crencas e atitudes. Eles podem influenciar os consumidores
por respeito & opinido de seu préprio grupo ou preocupacdo com os sentimentos do grupo.
Grupos de referéncia tém seu maior impacto quando os consumidores néo estéo familia-

rizados com um produto. E mais provavel que os consumidores consultem um grupo de
referéncia com relacéo a compra de itens que sé@o perceptiveis para os outros.

A familia estd entre as influéncias de grupo mais importantes para a maioria dos
consumidores. Decisdes de compra sdo tomadas pelos membros da familia para um dos
membros ou para a familia como um todo. Certos membros tendem a ter uma influéncia
significativa na tomada de decisdées de compra. Sabendo disso, os profissionais de marke-
ting criam diferentes compostos de marketing para promover produtos para eles. As neces-
sidades da familia e a capacidade de satisfazer essas necessidades mudam ao longo dos
vérios estdgios da existéncia da familia. Esses estdgios, conhecidos como ciclo de vida da
familia, s@o um ponto de partida Util para identificar como as necessidades mudam.

Os fatores sociais destacados anteriormente estdo relacionados & condicdo humana
quando se leva em conta que tal condicdo é o ser social e politico a qual Aristételes, no sé-
culo IV, usou como forma para se definir o que é o ser humano. Assim, tais fatores ajudam
a reforcar que a fidelizacdo no comportamento de consumo estd ligada & cultura, sendo
que isto mais uma vez valida o presente estudo.

A relacé@o de consumo cultural estd relacionada ao padréo de vida, as pessoas con-
somem as coisas conforme seus padrées. Neste sentido, os padrées de consumo variam de
acordo com as condicdes sociais do individuo. Aristoteles destaca algo parecido quando
ele fala de prazer e o quédo o prazer pode variar de cidad@o para cidadéo:

(...) h& prazeres que né@o envolvem dor nem apetite (como os da contem-
placdo, por exemplo), estando a natureza intata nesses casos. Que os
outros sd@o acidentais, indica-o o fato de algumas pessoas néo se delei-
tarem, quando sua natureza se encontra no estado normal, com os mes-
mos objetos agraddveis que lhes causam prazer quando ela estd sendo
refeita; mas no primeiro caso deleitam-se com coisas que sdo agraddveis
no sentido absoluto, e no segundo, também com os contrérios destas, in-
clusive com coisas acres e amargas, nenhuma das quais é agraddvel quer
por natureza, quer em sentido absoluto. Os estados que elas produzem,
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por conseguinte, ndo s@o prazeres naturalmente nem no sentido absoluto;
pois, assim como as coisas agraddveis diferem entre si, também diferem os
prazeres que elas proporcionam (...) (ARISTOTELES, 1991, p. 165).

FATORES PESSOAIS

O consumidor sofre impacto por seus aspectos pessoais, como experiéncias ante-
riores da infancia, psicolégicos e relacionamento efetivo e social. Muitas vezes compra de-
terminados objetos para se auto gratificar, uma espécie de compensacdo efetiva. (COBRA,
2009, p. 87)

As decisdes de compras também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais,
como idade e estdgio do ciclo de vida, ocupacdo, circunstdncias econdmicas, estilo de
vida, personalidade e autoimagem.

Idade e Estagio no Ciclo de Vida

As pessoas compram diferentes artigos e servicos durante a vida. Elas consomem
alimentos para bebés nos primeiros anos de vida, a maioria dos alimentos durante a fase
de crescimento e maturidade e dietas especiais nos Ultimos anos de vida. O gosto das pes-
soas por roupas moveis e recreacdo também estd relacionado com a idade.

Ocupacao e Circunstancias econémicas

Um operdrio compraré roupas de trabalho, sapatos de trabalho e marmitas. Um
presidente de empresa comprard ternos caros, passagem de avido, titulos de clubes exclu-
sivos e barcos luxuosos. Uma empresa pode se especializar em produtos para certos grupos
de ocupacéo.

A escolha do produto é afetada pela circunsténcia econémica. Se os indicadores
econdmicos apontam para recessdo, os profissionais de marketing podem tomar providen-
cias para reformular, reposicionar e reestudar os precos de seus produtos para continuar a
oferecer valor ao cliente alvo.

Estilo de Vida

Pessoas de mesma subcultura, classe social e ocupacé@o podem ter estilos de vida
bem diferentes.

E o padrdo de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo
de vida representa a pessoa por inteiro, interagindo com o seu ambiente.

Psicografia é a ciéncia da mensuracéo e categorizacéo do estilo de vida do consu-
midor.

“Estilo de vida é o fator que identifica a maneira como a pessoa vive, qual seu traco
pessoal no agir, na pratica das atividades e no comportamento em geral” (DIAS, 2003, p.

68).

Personalidade e Autoimagem

Toda pessoa tem uma personalidade distinta que influencia seu comportamento de
compra. Personalidade significa caracteristicas psicoldgicas distintas, que levam a reacées
relativamente coerente e continua no ambiente. A personalidade é normalmente descrita
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em termos de caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia, submisséo, socia-
bilidade, resisténcia e adaptabilidade.

Os fatores pessoais sdo importantes para que se possa entender o trabalho em
questdo em sua totalidade, uma vez que tais fatores estdo relacionados com o quesito so-
cial e com o quesito cultural. Tal relacéo fica evidente quando se leva em conta um dado
informado na definicéo de cultura, a saber, que a cultura possui relacdo com a formacéo
do ser humano no sentido de que o homem elabora valores, assume costumes e compor-
tamentos em meio a sociedade.

Quanto o assunto é fatores pessoais, a mudanca é um ponto importante ao longo
da vida humana, Aristételes aborda tal ponto tendo em vista a ideia de morte, pois assim
se faz a pergunta, o que seria do homem feliz face a morte?

Voltemos, porém, & nossa primeira dificuldade, cujo exame mais atento
talvez nos dé a solucdo do presente problema. Ora, se é preciso ver o fim
para sé entdo declarar um homem feliz, temos ai um paradoxo flagrante:
quando ele é feliz, os atributos que lhe pertencem ndo podem ser ver-
dadeiramente predicados dele devido as mudancas a que estdo sujeitos,
porque admitimos que a felicidade é algo de permanente e que ndo muda
com facilidade, ao passo que cada individuo pode sofrer muitas voltas da
roda da fortuna. E claro que, para acompanhar o passo de suas vicissitu-
des, deveriamos chamar o mesmo homem ora de feliz, ora de desgracado,
o que faria do homem feliz um “camaledo, sem base segura”. Ou serd
um erro esse acompanhar as vicissitudes da fortuna de um homem? O
sucesso ou o fracasso na vida ndo depende delas, mas, como dissemos,
a existéncia humana delas necessita como meros acréscimos, enquanto o
que constitui a felicidade ou o seu contrdrio séo as atividades virtuosas ou

viciosas (ARISTC)TELES, 1991, p. 22).

FATORES PSICOLOGICOS

As escolhas de compra de uma pessoa s@o influenciadas por quatro fatores psicolé-
gicos predominantes: motivacdo, percepcéo, aprendizagem e crencas e atitudes.

Motivacgao

Uma pessoa possui muitas necessidades. Algumas necessidades s@o fisiolégicas;
elas surgem com a fome, & sede e desconforto. Outras necessidades sd@o psicolégicas;
surgem com a necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo. Um motivo é uma
necessidade que é suficientemente importante para leva a pessoa a agir.

Para Maslow, as necessidades humanas sdo dispostas em hierarquias, da mais ur-
gente para a menos urgente. Em sua ordem de importéncia, elas sao fisioldgicas, seguran-
ca, sociais, estima e autorrealizacéo.

Percepcao

E o processo através do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as infor-
macdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. As pessoas podem ter
diferentes percepcdes do mesmo objeto devido a trés processos: atencéo seletiva, distorcéo
seletiva e retencdo seletiva.
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Atencdo seletiva: As pessoas sGo diariamente expostas a uma enorme quantidade
de estimulos. Uma pessoa pode estar exposta a mais de 1.500 anidncios por dia. Como
ndo é possivel prestar atenc@o em todos, a maioria dos estimulos é filtrada num processo
chamado de Atencéo Seletiva. O desafio é saber que estimulo as pessoas perceberdo.

As pessoas notam estimulos que se relacionam com uma necessidade atual. Uma
pessoa que estd motivada a comprar um computador prestard atencdo em anutncios de
computador; provavelmente ndo prestard atencdo a andncios de aparelho de som.

Distorcao seletiva: E a tendéncia de transformar a informacéo em significados pes-
soais e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos.

Retencao seletiva: As pessoas esquecem muito do que veem, mas tendem a reterem
informacdes que sustentem suas crencas e atitudes. Por causa da retencéo seletiva, somos
propensos a lembrar os pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que
gostamos e esquecer os pontos positivos a respeito de produtos concorrentes.

Aprendizagem

Envolve mudancas no comportamento de uma pessoa surgidas da experiéncia. A
maior parte do comportamento é aprendida. Os teéricos da aprendizagem acreditam que
ela é produzida por meio da interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.
Impulso, é um forte estimulo interno que impulsiona a acdo. Sinais, séo estimulos menores
que determinam quando, onde e como uma pessoa reage.

Crencas e Atitudes

Crenca é o pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma
coisa. Os fabricantes se interessam muito pelas crencas que as pessoas tém a respeito de
seus produtos e servicos. Essas crencas estabelecem a imagem de marcas e produtos e as
pessoas agem de acordo com essas imagens. Atitude é a avaliacdo, sentimentos e tendén-
cias de acdes duradouras, favordveis ou ndo, a algum objeto ou ideia.

As pessoas tém atitudes em relacé@o & religido, politica, roupa, muésica, comida. As
atitudes predispdem as pessoas a gostar ou ndo de um objeto, o que as aproxima ou afasta
dele. A melhor maneira é as empresas adaptar seu produto a atitudes existentes, em vez de
tentar mudar as atitudes das pessoas.

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Cultura Fatores Pessoais
Grupos de Fatores Psicol6gicos
referéncia Idade A
Ocupagio Muuvagfm
Subcultura il s, Aprendizagem
Papéis ¢ Posigdes Estilo de vida Crengas e Atitudes
Socias Personalidade
Classes Sociais

Fonte: Kotler (1998, p.163).
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Hierarquia de Necessidades de Maslow
Figura 2 - Hierarquia de Necessidades de Maslow
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Fonte: Churchill (2000, p. 147)

Maslow, importante psicélogo americano, procurou compreender e explicar o que
motiva o individuo a agir: o que energiza, dirige e sustenta o comportamento do ser hu-
mano.

Para ele, o comportamento é motivado por necessidades a que ele deu o nome
de necessidades fundamentais. Tais necessidades sGo baseadas em dois agrupamentos:
deficiéncia e crescimento. As necessidades de deficiéncia so as fisioldgicas, as de segu-
ranca, de afeto e as de estima, enquanto que as necessidades de crescimento séo aquelas
relacionadas ao auto-desenvolvimento e autorrealizacdo dos seres humanos (HUITT,1998).

As necessidades fisiolégicas sdo aquelas relacionadas as necessidades mais bdsicas
do individuo. S@o necessidades biolégicas como a fome, a sede, o sono. Sdo as mais pre-
mentes e dominam fortemente o comportamento quando néGo se encontram satisfeitas ou
razoavelmente satisfeitas:

Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado
pelas necessidades fisiolégicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexis-
tentes ou latentes. Podemos entdo caracterizar o organismo como simples-
mente faminto, pois a consciéncia fica quase inteiramente dominada pela
fome. Todas as capacidades do organismo servirdo para satisfazer a fome
(MASLOW, 1975 p. 342).

Portanto, uma pessoa dominada por esta necessidade tende a perceber apenas
aqueles estimulos que visam satisfazé-la, sua visdo de presente e futuro fica limitada e de-
terminada por tal necessidade.

E neste sentido que Maslow (1975, p. 343) ressalta ser impossivel a uma pessoa
faminta pensar em conceitos abstratos como liberdade, amor, sentimentos humanitarios e
respeito, pois tais conceitos e sentimentos “ndo enchem o estémago”.

As necessidades de seguranca surgem na medida em que as fisiolégicas estejam
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razoavelmente satisfeitas. Levam as pessoas a protegerem-se de qualquer perigo, seja ele
real ou imagindrio, fisico ou abstrato. Semenik & Bamossy (1995) enfatizam que todo ser
humano necessita de abrigo e protecéo para o corpo e de manutencéo de uma vida con-
fortével. Assim, como na necessidade fisioldgica, o organismo pode ser fortemente esta
necessidade, que passa a dirigir e a determinar a direcdo do comportamento.

Apds estarem razoavelmente satisfeitas as necessidades acima, surgem as neces-
sidades de amor, afeicdo e participacdo. Segundo Maslow (1975, p. 350), esté se refere
a necessidade de afeto das pessoas que consideramos (namorado, filhos, amigos). Sao
necessidades sociais presentes em todo ser humano: “a pessoa passa a sentir, mais inten-
samente do que nunca, a falta de amigos, de um namorado, de um cénjuge ou de filhos
(...) seu desejo de atingir tal situacdo serd mais forte do que qualquer coisa no mundo”
(MASLOW, 1975, p. 350). Para ele, a frustracdo destas levam & falta de adaptacédo e a
psicopatologias graves no ser humano.

As necessidades de estima dizem respeito as necessidades ou desejos das pessoas
de uma autoavaliacdo estével, bem como, uma autoestima firme. A satisfacéo desta gera
sentimentos de autoconfianca, de valor, de capacidade e sentimento de utilidade. Quando
ndo saciadas geram sentimentos de inferioridade, fraqueza e desamparo (Maslow, 1975

p. 351).

As necessidades de autorrealizacdo sdo necessidades de crescimento e revelam uma
tendéncia de todo ser humano em realizar de forma plena o seu potencial. “Essa tendéncia
pode ser expressa como o desejo de a pessoa tornar-se sempre mais do que é e de vir a
ser tudo o que pode ser” (Maslow, 1975 p. 352). O aparecimento destas supde que as
anteriores estejam razoavelmente satisfeitas. Diferentemente das necessidades anteriores,
a necessidade de autorrealizacéo néo se extingue pela plena saciacéo. Quanto maior for
a satisfacdo experimentada por uma pessoa, tanto maior e mais importante parecerd a
necessidade.

Embora a obra Etica a Nicémaco néo seja uma obra que aborde diretamente a psi-
cologia? humana, mas ainda assim Aristételes trabalha com certos conceitos que implicam
no comportamento tanto virtuoso quanto psicolégico. Um exemplo, ter medo em excesso
é um fator psicolégico determinante para a forma como a pessoa tende a agir dado certo
medo. Da mesma maneira como o quesito psicolégico se faz presente quando o ser huma-
no possui o excesso de coragem, comportamento este que Aristételes chama de temeridade
(ARISTOTELES, 1991, p. 62). Assim é possivel fazer uma boa relacéo entre o homem anti-
go, contido na obra aristotélica, com a ideia de homem contemporéneo. Exemplo: quando
o homem atual pensa em comprar uma arma dado certo medo presente no meio social,
e isto nos lembra a descricdo aristotélica, da mesma forma quando temos uma ideia de
homem que ao comprar um armamento se sente excessivamente corajoso (femeridade).

Vale lembrar que Aristételes tenta fundamentar sua ética tendo como um dos con-
ceitos centrais a ideia de mediania, ou seja, o homem virtuoso é aquele que equilibra
seus estados psicoldgicos face aos infortdnios da vida, da sociedade. Assim sendo, suas
necessidades fisiolégicas devem ser supridas como fator fundamental para que ele possa
sobreviver e assim suprir outras necessidades. Atualmente, outras necessidades podem sim-

2 A obra aristotélica que aborda a psicologia humana de modo direto se chama De Anima, porém, por questées
de espaco néo trabalharemos com tal material neste trabalho, apenas em trabalhos futuros onde tal tese tende a ser
realcada.
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plesmente implicar na ideia de consumo, portanto a ideia de fidelizacdo estd presente no
raciocinio elaborado aqui.

(...) O homem que excede no medo é um covarde, porque teme tanto o
que deve como o que néo deve, e todas as caracteristicas do mesmo gé-
nero lhe sdo aplicdveis. Falta-lhe igualmente confianca, mas faz-se notar
principalmente pelo excesso de medo em situacdes dificeis. O covarde é,
por isso, um homem dado ao desespero, pois teme todas as coisas. O
bravo, por outro lado, tem a disposicdo contrdria, pois a confianca é a
marca caracteristica de um natural esperancoso. Em suma, a covardia, a
temeridade e a bravura relacionam-se com os mesmos objetos, mas reve-
lam disposicoes diferentes para com eles, pois as duas primeiras vaos ao
excesso ou ficam aquém da medida, ao passo que a terceira se mantém
na posicdo mediana, que é a posic@o correta. Os temerdrios sGo precipi-
tados e desejam os perigos com antecipacdo, mas recuam quando os tém
pela frente, enquanto os bravos sdo ardentes no momento de agir, mas

fora disso séo tranquilos (...) (ARISTOTELES, 1991, p. 62).

PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O processo de tomada de decisdo é um dos vdrios pontos a serem analisados no
estudo do comportamento do consumidor, que por sua vez é definido, segundo Mowen e
Minor (2003, p. 3), como: “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicéo de mercadorias, servicos, experién-
cias e ideias.”

A forma como uma mercadoria estd disposta em certa vitrine pode excitar a disposi-
cé@o do consumo no individuo, nisto temos a ideia de decisdo como fator fundamental para
a acdo do comportamento de compra. Agir de determinada maneira é uma preocupacdo
aristotélica segundo presente na Etica a Nicomaco. Portanto, a ideia de disposicdo em
Aristételes é pensada como uma ideia filiada ao homem e no contexto atual como filiada
ao comércio.

Sendo, pois, a liberalidade um meio-termo no tocante ao dar e ao tomar
riquezas, o homem liberal dard c gastard as quantias que convém com os
objetos que convém, tanto nas coisas pequenas como nas grandes, e isso
com prazer; E também tomard as quantias que convém das fontes que
convém. Porque, sendo a virtude uns meio-termo em relacdo a ambos, ele
faré ambas as coisas como deve (ARISTOTELES, 1991, p. 74).

Reconhecimento do Problema, Busca de Informacées, Avaliacdo de Alternativas,
Decisdo de Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo,
como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler (1998),
corroborando os principios conceituais dos referidos autores, adaptou os conceitos teéricos
apresentando um modelo que demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos que
atuam sobre o consumidor.

Para Churchill (2000 p. 146), o processo pelo qual consumidores compram produ-
tos e servicos comeca com o reconhecimento de uma necessidade. Esse reconhecimento
pode vir de uma sensacdo interna, como fome, cansaco, ou desejo de impressionar al-
guém.
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Figura 3 - Modelo de processo de compra do Consumidor
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Fonte: Churchill (2000, p. 146)

Reconhecimento de necessidade

O passo inicial do processo de compra para os consumidores é o reconhecimento
de uma necessidade, que pode vir de estimulos internos (por ex., fome, cansaco, desejo)
ou externos (por ex., propaganda) que levam o consumidor a satisfazer a necessidade. As
necessidades sao classificadas em:

Necessidades utilitdrias: Necessidades relacionadas a funcoes bdsicas e beneficios
materiais.

Necessidades hedbnicas: Necessidades relacionadas ao desejo de prazer ou auto
expressao.

Busca de informacoes

Depois que uma necessidade é reconhecida, os consumidores procuram informa-
¢oes sobre como satisfazé-la. O consumidor pode procurar essas informacdes em vérias
fontes:

Fonfes internas: Fontes alojadas na lembranca da pessoa. Uma lembranca de como
satisfazer uma necessidade similar no passado.

Fontes de grupo: Consulta a outras pessoas, como amigos e familiares. Essas fontes
podem ser as mais poderosas para moldar decisdes de compra.

Fontes de marketing: Obtencdo de informacdes de profissionais de marketing por
meio de embalagens, vendedores, propagandas e mostradores de produtos. Essas fontes
sdo facilmente acessiveis aos consumidores, mas nem sempre confidveis.

Fonftes publicas: Fontes independentes de profissionais de marketing e consumido-
res. Incluem reportagens na midia sobre produtos e classificacées por organizacdes inde-
pendentes.

Fontes experimentais: Os consumidores podem experimentar produtos por manu-
seio, odor, sabor ou teste. Essa fonte tende a ser a ¢ltima antes da compra, porque requer
uma visita a loja.

Avaliacéo de alternativas
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Com base nas informacdes coletadas, os consumidores identificam e avaliam ma-
neiras de satisfazer necessidades e desejos. Este passo envolve a decisdo de quais recursos
sdo importantes e a identificacdo de quais recursos séo mais importantes do que outros.
Ao longo deste processo, os consumidores tentam identificar a compra que lhes trard o
melhor valor.

Decisdo de compra

Inclui a decisGo de comprar ou néo e, em caso afirmativo, o que, onde e quando
comprar. Os consumidores decidem também como pagar pela compra.

Avaliagdo pés-compra
Depois de comprar o produto, os consumidores avaliam, formal ou informalmente,

o resultado da compra. Eles consideram se est@o satisfeitos com a experiéncia de fazer a
compra e com o bem ou servigo que compraram.

OBIJETIVOS

O obijetivo da pesquisa foi investigar e relatar sobre os conceitos dos autores sobre
o comportamento do consumidor, e como as organizagdes devem considerar a aplicabili-
dade desses conceitos de marketing sob o ponto de vista da utilizacéo de uma ferramenta
eficaz na fidelizacéo do cliente. Mostrando a importéncia das instituicdes escutarem seus
clientes, com que frequéncia de ser feito e como os dados devem ser utilizados. Para tanto
verificou-se os seguintes aspectos do comportamento de compra: a) a importdncia das
instituicdes escutarem seus clientes, b) o instrumento que deve ser utilizado na coleta de
dados, ¢) se o instrumento é adequado e se fornece uma base para mensurar a satisfacéo
do cliente e ajuda entender e definir suas expectativas, d) e como os dados deverdo séo
usados.

METODOLOGIA DA PESQUISA

A estratégia da pesquisa utilizado neste estudo foi a pesquisa bibliogréfica, a revisao
da literatura. A pesquisa pretende contribuir para uma melhor compreenséo sobre o com-
portamento do consumidor num mercado competitivo. Para Gil (2012, p. 19), a pesquisa
tem um cardter pragmdtico, “é um procedimento racional que tem como objetivo propor-
cionar respostas aos problemas que sdo propostos”.

Ainda de acordo com Gil (2012), a pesquisa bibliogréfica é a coleta de informa-
cdes por meio de materiais & elaborados, usadas para explorar os temas do estudo sem a
necessidade de pesquisa de campo. As informacdes podem ser extraidas de varias fontes,
como de livros, enciclopédias e almanaques, publicacdes periddicas como jornais e revis-
tas, sites dentre outras.

CONCLUSAO

Para os autores pesquisados, fidelizacdo do cliente estd diretamente ligada ao co-
nhecimento das caracteristicas de cada consumidor. E se a empresa tfiver a capacidade
dessa identificacdo, entdo a satisfacdo do cliente tende a ser positiva. Satisfazer o cliente é
um ponto que lembra em muito o pensamento aristotélico, um dos cldssicos utilizados neste
trabalho, pois, para o autor, toda a acdo humana visa a um fim (teleologia). Sendo o fim
maior das acdes dos cidaddos a felicidade (eudaimonia). E fato que felicidade para Aris-
toteles tem relacdo com a vida contemplativa, porém, para que o homem atinja tal vida,
antes ele precisa de requisitos fundamentais que garantam a sua prépria subsisténcia, que
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garantam uma vida mais agraddvel, exemplo, ter um emprego, ter amigos, ser virtuoso etc.

Portanto, reforco, uma vida mais agraddvel pode perfeitamente estar relacionada,
também, com os momentos de compra em que as pessoas venham a exercer. Assim, ten-
demos a ter uma vida mais agraddvel, satisfatéria, no trato com os outros. Isto justifica o
investimento em um sistema que permita uma pesquisa onde seja possivel perceber em
que cultura cada cliente esteja inserido, a que classe social pertenca, em que estdgio do
ciclo de vida se encontra e quais as percepcoes com relacéo a apelos esternos, advindos
das midias, facilitard a comunicacéo e as relagdes com cada cliente. Em outras palavras,
ver na figura do cliente uma pessoa amiga, do mesmo modo como Aristételes pensa a
importéncia da amizade nas relacées da polis antiga, ndo somente para a fundamentacéo
de sua ética e da sua politica, mas também como fator importante para a satisfacéo e vida
feliz das pessoas no geral.

Perceber a cultura do cliente poderd facilitar a oferta de produtos, quando alguém
percebe que seus gostos sd@o valorizados, entdo a possibilidade de desenvolver um senti-
mento de confianca é muito grande. Deste modo, a confianca é um fator fundamental para
a satisfacd@o e, consequentemente, a fidelizacdo do cliente.

Conhecer a classe social que o cliente estd inserido leva o fornecedor a ofertar os
produtos os quais o cliente pode ter interesse, ao perceber uma antecipacéo de oferta
que ele tem interesse pode gerar no cliente uma percepcdo de fornecedor atualizado e
preocupado com seu cliente e isso poderd gerar um bom relacionamento o qual levard a
fidelizacéo.

A comunicacdo nas empresas deve ser desenvolvida de tal forma em que néo im-
porta a idade, o grau de escolaridade, o sexo, o fator pessoal, ela serd bem percebida. O
didlogo com um jovem ndo pode ser o mesmo com um adulto e idoso, a conversa com
uma pessoa de nivel universitério deve ser diferente com um de menor escolaridade para
facilitar o entendimento, néo se fala com uma mulher como se estivesse falando com um
homem. Quando o cliente perceber que é tratado de forma agraddvel, promove vdrias
compras e isso é um caminho curto para a fidelizacéo.

Descobrir quais os apelos externos influenciam o consumo, sabemos que psicologi-
camente consumimos de acordo com as informacées que recebemos através das midias.
Mostrar seu produto de forma atraente pode convencer ao consumo.

Percebemos através da observacdo da Pirémide das Necessidades de Maslow que
em todos os estdgios podem aplicar o conceito dos quatro fatores, fatores culturais, fatores
sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos, sendo assim o programa de fidelizacdo
aplicando os fatores nos cinco estdgios da pirdmide consegue-se atender todas as neces-
sidades e desejos de todos os tipos de consumidores. No fator Cultural, por exemplo, estd
inserido nas cinco fases da pirdmide bem como o social, o pessoal e o psicolégico.

Como o foco da pesquisa é a fidelizacéo de alunos em IES privadas, ficou enten-
dido que as organizacées devem desenvolver um canal de relacionamento efetivo, através
de um sistema de acompanhamento da vida académica do aluno que dé informacdes em
tempo real de todas as situacdes, como presenca, notas, mensalidade em atraso, relacio-
namentos nos diversos departamentos. Ver o grau de satisfacéo dos alunos com as diversas
opcoes ofertadas pela instituicdo, como estacionamento, cantina, tesouraria, secretaria,
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recepcdo, protocolo, biblioteca, laboratérios, informdética, etc. Ter programas com diversas
opcodes de solucdo para quaisquer problemas que possa existir entre a organizagéo e o
aluno. Pagamento de mensalidades atrasadas por problemas financeiros, servicos de qua-
lidade prestado através de (um ambiente confortdvel, funciondrios educados, etc.), dispo-
nibilidade de livros e materiais (biblioteca), operacées modernas (tecnologia), séo fatores
gue ndo pode ser ignorado quando o foco é a fidelizacao.
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