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CONVERSA INICIAL 

Caro aluno, nesta aula vamos abordar assuntos referentes à criação de 

valor para o consumidor, iniciaremos sobre as questões relacionadas à 

satisfação do consumidor e suas experiências. Na sequência, abordaremos os 

assuntos relacionados à psicologia do consumidor e sua percepção relacionada 

ao consumo e finalizaremos com o processo de decisão de compra. 

A palavra valor tem muitos significados diferentes, para alguns, valor 

significa preço, por exemplo: Qual é o valor deste carro? Para outros significa 

benefício, o valor que obtive com este carro. Também pode significar o valor de 

alguma coisa, é por isso que se você ouve algumas pessoas dizendo “valor para 

o dinheiro”, significa que eles são sensíveis ao preço. Quando se referirem ao 

"dinheiro por valor”, significa que estão dispostos a pagar pelo que consideram 

benefícios, como uma marca ou um produto melhor, ou mais conveniência etc. 

CONTEXTUALIZANDO 

Qualquer indivíduo que adquire bens e serviços no mercado para seu uso 

final é denominado consumidor. Em outras palavras, consumidor é aquele que 

consome bens e serviços disponíveis no mercado. Cada cliente mostra 

inclinação para determinados produtos e serviços. O interesse do consumidor 

está relacionado à vontade dos consumidores de comprar produtos e serviços 

de acordo com seu gosto, necessidade e, claro, bolso. 

Vejamos o seguinte exemplo: Marina e Simone foram ao shopping 

comprar vestidos para elas. Em determinada loja, foram apresentados os 

melhores vestidos disponíveis. Simone comprou imediatamente dois vestidos, 

mas Marina voltou para casa de mãos vazias. Os vestidos eram um pouco caros 

para Marina, além disso, preferia designs simples e sutis em comparação com 

as roupas de estilistas disponíveis na loja. 

No exemplo dado, Simone e Marina tinham requisitos semelhantes, mas 

havia uma grande diferença em seus gostos, mentalidade e disponibilidade para 

gastar. 
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Crédito: Creative Lab/ Shutterstock. 

TEMA 1 – SATISFAÇÃO DO CONSUMIDOR 

A satisfação do consumidor é definida como uma medida que determina 

o grau de satisfação com os produtos, serviços e recursos de uma empresa. As 

informações de satisfação incluem pesquisas e classificações, podem ajudar 

uma empresa a determinar a melhor forma de melhorar ou alterar seus produtos 

e serviços (Solomon, 2011). 

O foco principal de uma organização deve ser a satisfação de seus 

clientes. Isso se aplica a empresas industriais, negócios de varejo e atacado, 

órgãos governamentais, empresas de serviços, organizações sem fins lucrativos 

e todos os subgrupos dentro de uma organização. Existem dezenas de fatores 

que contribuem para o sucesso (ou fracasso) de um negócio, a satisfação do 

consumidor é um deles (Mowen; Minor, 2003). 

A satisfação do consumidor é definida como uma medida que determina 

como os produtos ou serviços fornecidos por uma empresa atendem às 

expectativas do cliente e serve como um dos indicadores mais importantes das 

intenções de compra e lealdade do consumidor. Samara e Morsch (2005) 

descrevem os itens que representam o modelo de satisfação do consumidor: 
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Fonte: elaborado com base em Samara; Morsch, 2005. 

Agora vamos analisar a que se refere cada item que contemplam o 

modelo: 

• Qualidade percebida: a qualidade percebida pode ser definida como a 

opinião do cliente sobre a qualidade geral ou imagem do produto ou 

serviço ou a própria marca no que diz respeito à sua finalidade de uso em 

relação às suas alternativas. 

• Expectativas do consumidor: por definição, as expectativas do cliente são 

qualquer conjunto de comportamentos ou ações que os indivíduos 

antecipam ao interagir com uma empresa. Historicamente, os clientes 

esperavam noções básicas como serviço de qualidade e preços justos, 

mas os clientes modernos têm expectativas muito maiores, como serviço 

proativo, interações personalizadas e experiências conectadas em canais 

digitais. 

• Valor percebido: os consumidores não compram produtos ou serviços 

apenas por suas funções. Na verdade, a função é simplesmente um meio 

de fornecer o que o consumidor realmente deseja: benefício. Um 

consumidor compra um produto pelo benefício percebido que obterá com 

ele. Esse benefício percebido, além de sua opinião sobre o produto, é o 

que cria valor percebido para o cliente. 

• Reclamações do consumidor: as reclamações dos consumidores são 

feedbacks que apontam problemas com os produtos ou serviços da 
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empresa. São oportunidades para que sua empresa melhore seus 

processos internos e crie uma melhor experiência para o cliente. 

• Lealdade do consumidor: o próprio conceito de lealdade do consumidor 

não guarda nenhum segredo. Em primeiro lugar, é um indicador da 

probabilidade de um cliente repetir a experiência após sua primeira 

compra. Mas o termo também se refere ao método em si. Transmite as 

estratégias, ferramentas e ações que ajudam as pessoas a se tornarem 

clientes regulares, seja comprando produtos ou usando um serviço 

continuamente. 

A satisfação do consumidor desempenha um papel importante na criação 

de relacionamentos de longo prazo com as pessoas, fazendo com que elas 

voltem ao seu negócio após a primeira compra ou contato. 

1.1 Como satisfazer o consumidor 

Não existe uma receita de bolo a ser seguida, entretanto os autores 

estudados (Solomon, 2011; Karsaklian, 2008; Schiffman e Kanuk, 2009) 

defendem que as organizações não devem presumir que sabem o que o 

consumidor deseja. Em vez disso, é importante entender a voz do cliente, 

usando ferramentas como pesquisas com clientes, pois a partir delas as 

organizações podem obter percepções detalhadas sobre o que seus 

consumidores desejam e adaptar melhor seus serviços ou produtos para atender 

ou superar as expectativas deles. A seguir, algumas dicas: 

As expectativas dos consumidores estão mudando e de um modo geral 

se as expectativas do cliente forem atendidas, ele ficará satisfeito, por isso é 

importante destacar que: 

• Reter clientes satisfeitos é mais barato do que adquirir novos: obter 

a atenção de consumidores em potencial, ganhar seu interesse e 

convertê-los custa até 6 vezes mais do que reter os consumidores 

existentes. É por isso que vale a pena focar e gastar recursos para manter 

os consumidores existentes satisfeitos com seus produtos e serviços. 

• A satisfação do consumidor é ainda mais importante do que o preço: 

os consumidores querem ser bem tratados. Muitas pesquisas comprovam 

que a maioria dos consumidores escolherá a empresa que os deixou 

satisfeitos, mesmo que ela ofereça preços mais altos em vez de uma 
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opção de serviço barata, mas de baixa qualidade. Portanto, esforce-se 

para satisfazer os consumidores com um serviço de excelência, pois é 

ainda mais importante do que oferecer preços lucrativos. Além disso, 

aumentos de custos são mais fáceis de justificar quando seus 

consumidores estão satisfeitos em todas as fases da interação. 

• A satisfação do consumidor mantém sua marca à frente dos 
concorrentes: se você sabe como garantir a satisfação do consumidor e 

fornecê-la com sucesso, então você tem uma vantagem sobre seus 

concorrentes que oferecem a mesma gama de produtos. 

• A satisfação do consumidor promove a retenção do cliente: quanto 

mais tempo os consumidores ficarem satisfeitos, mais frequentemente 

eles retornarão a você no futuro e irão preferor comprar seus produtos e 

serviços aos produtos de seus concorrentes. A retenção de consumidores 

também é um passo para manter a fidelidade. 

• A satisfação do consumidor promove a fidelidade do cliente: 

enquanto você conseguir manter relacionamentos de confiança e lealdade 

com os consumidores e mantê-los satisfeitos, eles continuarão voltando 

para comprar de você. Os clientes fiéis mais tarde se acostumarão a 

apreciar, usar e defender sua marca durante a vida, gerando receita para 

você. 

• A satisfação do consumidor reduz o “boca a boca” negativo: os 

consumidores são mais propensos a compartilhar experiências negativas 

do que comentários e recomendações positivas. Adicione a isso o fato de 

que as pessoas tendem a acreditar mais nos outros consumidores do que 

nos representantes e anúncios da empresa. 

TEMA 2 – EXPERIÊNCIAS DE CONSUMO 

As experiências do consumo estão relacionadas à criação de valor e à 

forma como os produtos ou serviços são entregues ao consumidor (Solomon, 

2011; Karsaklian, 2008; Schiffman e Kanuk, 2009). Quem entende a 

multiplicidade de motivos que levam as pessoas a comprar, tem melhor 

possibilidade de criar valor ao consumidor. Para entender esses motivos, é 

preciso compreender as experiências de compra quanto aos produtos e serviços 

e se são utilitários ou hedônicos (lembra? Vimos esse conteúdo anteriormente). 

Pense no último produto que você comprou. Por que você comprou? 
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Você precisava ou comprou porque queria? 

Embora muitos dos produtos que compramos resultem de nossas 

necessidades básicas, existem outros tipos de produtos que compramos porque 

gostamos deles. Comprar produtos pela maneira como nos sentimos ou pelas 

experiências que obtemos por causa deles é conhecido como experiências de 

consumo (para quem gosta de café, a imagem a seguir despertará sensações 

positivas). 

       
Crédito: Good Job/ Shutterstock. 

Continuemos com a reflexão, pense na última vez em que teve uma 

experiência realmente ótima como cliente – lembre-se de como essa experiência 

o fez se sentir. 

Agora o oposto, lembre-se da última vez em que teve uma experiência 

ruim como cliente e como se sentiu com essa experiência. 

Podemos definir a experiência do consumidor como o resultado da 

interação entre um consumidor e uma organização, sua marca e seus produtos 

durante o período em que o relacionamento permanece ativo. A experiência do 

consumo inclui todas as fases do relacionamento, desde consideração, atração 

e descoberta até a conversão, fidelidade e recomendação sobre a compra ou o 

uso do produto ou serviço. 

A medição e o sucesso ou o fracasso da experiência do consumidor são 

realizados a partir da experiência individual e nos diferentes pontos de contato 

sobre as expectativas da pessoa em cada fase. As pessoas estão conduzindo 

pesquisas mais ativamente antes de fazer uma compra, especificamente, 

contam com valiosas provas sociais na forma de análises on-line e análises de 

mídia social para utilizar nas avaliações e orientar suas decisões de compra. 
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Em outras palavras, não há razão para confiar no que uma empresa diz 

sobre seu produto quando você pode apenas ver o que os clientes estão 

realmente dizendo e descobrir que aqueles que têm muitos clientes satisfeitos 

tendem a mantê-los por perto para compras futuras. A pesquisa de avaliações 

de clientes mostra que 62% das pessoas na faixa etária de 18 a 34 anos confiam 

em uma marca por causa de suas boas avaliações. 

Quando falamos sobre qualquer experiência, estamos sempre entrando 

em um campo subjetivo de discussão. Para as relações cliente-empresa, existem 

pontos como: 

• Como você se sente ao entrar em uma loja e comprar um produto? 

• Qual é o sentimento ao usar essa marca e exibi-la? 

• Você fica feliz quando uma pergunta ou problema é resolvido 

rapidamente? 

• Como é interagir e fazer parte da vida dessa marca? 

Todos esses sentimentos fazem parte do que chamamos de experiência 

do consumidor. É o resultado emocional de cada contato que um cliente tem com 

uma empresa e uma marca. Começa com a descoberta e se consolida em uma 

relação de consumo leal. 

Portanto, a experiência do consumo não se trata apenas do ato de 

comprar, vai muito além disso. É uma percepção da conexão com a sua marca 

que é impactada a cada interação. Mas mesmo que seja uma noção tão 

emocional e subjetiva sobre uma marca e um negócio, não significa que não seja 

replicável (Karsaklian, 2008) 

TEMA 3 – PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR 

Quando falamos sobre fatores psicológicos que influenciam as decisões 

do consumidor, estamos nos referindo ao funcionamento da mente ou psique 

humana e, nas questões relacionadas a consumo, destacamos a motivação, 

aprendizagem, socialização, atitudes e crenças (Solomon, 2011; Karsaklian, 

2008; Schiffman; Kanuk, 2009). 

3.1 Motivação 

A motivação pode ser traduzida como um impulso interno ou pressão para 

agir e satisfazer uma necessidade. Uma pessoa altamente motivada é um 
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indivíduo muito voltado para objetivos. Sejam as metas positivas ou negativas, 

alguns indivíduos tendem a ter um alto nível de orientação para metas, enquanto 

outros tendem a ter um nível mais baixo de orientação para metas. 

As pessoas podem apresentar diferentes níveis de motivação em 

diferentes aspectos de suas vidas. Por exemplo, um aluno do primeiro ano do 

Ensino Médio pode ser reprovado em trigonometria (baixa motivação) enquanto 

atinge os níveis de desempenho de campeão no videogame Guitar Hero (alta 

motivação). 

Para que qualquer decisão de compra do consumidor aconteça, a 

necessidade deve ser despertada a um nível alto o suficiente para servir como 

um motivo. A qualquer momento, uma pessoa tem uma variedade de 

necessidades que não são urgentes o suficiente para gerar a motivação para 

agir, enquanto há outras para as quais ela está altamente motivada para agir. As 

forças que criam um senso de urgência e motivação podem ser internas, por 

exemplo: quando uma pessoas fica com fome; ambientais, quando você vê um 

anúncio de comida ou psicológicas, pensar em comida dá fome. 

      

Créditos: Hstrongart/Shutterstock; Joyimage/ Shutterstock. 

Para que a motivação seja útil na prática de marketing, é útil que os 

gerentes de marketing entendam como a motivação atua em uma situação de 

compra específica – O que leva os consumidores a definir metas, agir e resolver 

seus problemas baseados em necessidades. 

A motivação começa com uma necessidade não atendida, assim como 

toda solução de problemas do consumidor. Uma das teorias mais conhecidas 

sobre a motivação individual é o trabalho de AH Maslow, conhecido como 

hierarquia de necessidades. 

Maslow desenvolveu um modelo que apresenta cinco níveis diferentes de 

necessidades humanas. Essas necessidades se relacionam umas com as outras 

em uma “hierarquia de necessidades”, com necessidades básicas orientadas 

para a sobrevivência nos níveis mais baixos da hierarquia, construindo para 
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necessidades emocionais superiores associadas com amor, autoestima e 

autorrealização. Essa hierarquia é mostrada na figura da página a seguir. 

As necessidades fisiológicas estão no primeiro nível da hierarquia de 

Maslow: fome, sede e outros impulsos básicos. Todos os seres vivos, 

independentemente do seu nível de maturidade, possuem necessidades 

fisiológicas. As necessidades fisiológicas são onipresentes e recorrentes em 

toda a natureza. 

A proteção e segurança estão em segundo lugar na hierarquia de Maslow. 

As necessidades de proteção implicam no atendimento contínuo das 

necessidades fisiológicas, bem como na ausência de ameaça de dano físico. 

Segurança e proteção abrangem tanto a segurança física quanto a financeira, 

porque a segurança financeira está ligada à capacidade de uma pessoa de ter 

suas necessidades fisiológicas atendidas, sendo considerada uma extensão das 

necessidades mais básicas. 

As necessidades sociais relacionadas estão em terceiro lugar na 

hierarquia de necessidades de Maslow. O amor abrange as necessidades de 

pertencimento, amizade, intimidade humana e família. Envolvem a interação de 

uma pessoa com outras e a necessidade de se sentir aceita por grupos sociais, 

grandes ou pequenos. 

A necessidade de estima é o quarto nível, inclui a necessidade de se sentir 

bem consigo mesmo, de ser respeitado e valorizado pelos outros e de ter uma 

autoimagem positiva. 

A autorrealização é o quinto e mais alto nível na hierarquia de 

necessidades de Maslow, é a necessidade que os humanos sentem de atingir 

todo o seu potencial e realizar tudo o que podem com seus talentos e 

habilidades. 

Crédito: AAQ/Shutterstock. 
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Em seu trabalho, Maslow afirma que esses cinco níveis de necessidades 

operam em um nível inconsciente. Em outras palavras, as pessoas podem nem 

mesmo estar cientes de que estão se concentrando em um determinado nível de 

necessidade ou em uma variedade de necessidades. A teoria de Maslow sugere 

que os níveis inferiores de necessidade devem ser atendidos antes que um 

indivíduo possa se concentrar nos níveis superiores de necessidades. Ao 

mesmo tempo, uma pessoa pode ter várias necessidades diferentes 

simultaneamente. A forma como um indivíduo é motivado a agir depende da 

importância de cada necessidade. 

Quando pensamos na hierarquia de necessidades de Maslow no contexto 

de marketing e segmentação, podemos usar a hierarquia para ajudar a identificar 

um nível comum de necessidades para um determinado segmento. O marketing 

eficaz e poderoso pode operar em qualquer nível da hierarquia de Maslow.  

Crédito: Jasonvaz/Shutterstock. 

3.2 Aprendizagem 

No contexto do comportamento do consumidor, a aprendizagem é 

definida como as mudanças de comportamento que resultam de experiências 

anteriores. A aprendizagem é um processo contínuo, dinâmico, adaptável e 

sujeito a mudanças. A aprendizagem não inclui o comportamento associado a 

respostas instintivas ou estados temporários de um indivíduo, como fome, fadiga 

ou sono. 

As decisões do consumidor podem ser influenciadas pela aprendizagem 

experiencial e não experiencial, que envolve estar diretamente envolvido ou não. 

Aprender é uma experiência e prática que realmente traz mudanças de 

comportamento. Por exemplo, o prato ao lado é conhecido como “Dobradinha”, 

se você provar ele, o seu gosto pessoal (de gostar ou não) parte da 

aprendizagem experiencial. Entretanto, se você perguntar para alguém e a 
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pessoa relata que é picante e “feita de bucho”, você não experimenta e já induz 

que não gosta, seria a aprendizagem não experiencial. 

Você já escutou a frase “eu conheço na teoria”, vamos elucidar outro 

exemplo, para aprender a jogar tênis, você pode aprender sobre as regras do 

jogo e as habilidades de que os jogadores de tênis precisam. Você praticaria as 

habilidades e participaria de jogos de tênis para ganhar experiência. A 

aprendizagem também pode ocorrer sem realmente participar da experiência 

física, você também pode aprender sobre algo conceitualmente, observando 

especialistas e lendo sobre como jogar sem realmente fazer isso. Isso é 

chamado de aprendizagem não experiencial. 
O marketing depende muito do aprendizado não experiencial, usando 

táticas como depoimentos de clientes, estudos de caso e análises de blogueiros 

para ensinar novos clientes por meio de experiências e opiniões de outras 

pessoas. Os próprios consumidores buscam recursos para aprendizado não 

experiencial quando leem resenhas de livros e produtos, filmes, restaurantes 

entre outros. 

Outra característica do aprendizado é que as mudanças podem ser 

imediatas ou antecipadas, o aprendizado pode estar ocorrendo mesmo que não 

haja evidências disso. Podemos armazenar nosso aprendizado até que seja 

necessário e fazemos isso frequentemente nas decisões de compra. Por 

exemplo, uma pessoa pode ler análises de produtos para o último conjunto de 

notebooks, embora não espere comprar um em breve. Eventualmente, ela pode 

estar no mercado e, nesse ponto, ela pode colocar seu aprendizado em prática. 

3.3 Reforço 

Reforço é o processo de validação do seu aprendizado por meio de 

recompensas ou punições, que confirmam que o que você aprendeu está 

correto. Com o tempo, o reforço pode moldar fortes padrões de comportamento. 

Suponha que o primeiro carro comprado pelo consumidor seja da marca 

Chevrolet. Ele adora o carro e o considera seguro, confiável, eficiente em termos 

de energia e de excelente custo-benefício. Cada experiência positiva com seu 

carro a recompensa e reforça o que ele aprendeu sobre a marca Chevrolet: são 

ótimos carros. 

Quando ele decidir trocar o carro, o reforço positivo quase certamente o 

levará a considerar a marca novamente. O reforço pode funcionar de maneiras 
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positivas ou negativas, com os consumidores experimentando recompensas ou 

punições que influenciam suas decisões. Os profissionais podem usar o reforço, 

fornecendo bom desempenho do produto, excelentes serviços pós-compra ou 

alguma experiência gratificante semelhante. 

3.4 Socialização 

A socialização no comportamento do consumidor ocorre durante a 

interação da pessoa com outras pessoas em vários ambientes sociais. Os 

agentes de socialização podem incluir qualquer pessoa, organização ou fonte de 

informação que entre em contato com o consumidor. 

Os consumidores adquirem as informações de outros indivíduos por meio 

de processos de modelagem, reforço e interação social. A modelagem envolve 

a imitação do comportamento do agente. Por exemplo, um adolescente pode 

adquirir uma preferência de uma marca por seus amigos e colegas de equipe 

(Nike, Adidas, Asics, Fila etc.). Os profissionais de marketing podem tirar 

vantagem dessa ideia empregando porta-vozes de produtos que tenham grande 

credibilidade com seus consumidores-alvo, como no caso das empresas que 

contratam as personalidades (atletas, atores, músicos) para serem seu 

representante nas campanhas. 

TEMA 4 – PERCEPÇÃO 

A percepção é outro fator que desempenha um papel importante em 

influenciar a decisão de compra dos consumidores. As decisões de compra dos 

consumidores também dependem dos seguintes fatores: mensagens, anúncios, 

materiais promocionais, pelos quais passa um consumidor, também chamados 

de exposição seletiva ( Mowen; Minor, 2003; Baudrillard, 1998). 

O que um indivíduo pensa sobre um determinado produto ou serviço é 

sua percepção em relação a esye. Para alguém, um tênis da Nike pode ser o 

melhor tênis, enquanto para outros pode ser apenas uma das melhores marcas 

disponíveis. Indivíduos com as mesmas necessidades podem não comprar 

produtos semelhantes devido à diferença de percepção. 
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Os indivíduos percebem situações semelhantes de forma diferente devido 

à diferença na forma como interpretam as informações. Listamos três processos 

diferentes que levam à diferença de percepção: atenção seletiva, retenção 

seletiva e distorção seletiva. 

Crédito: Rvlsoft/Shutterstock. 

A atenção seletiva se refere ao processo em que os indivíduos prestam 

atenção às informações que são úteis para eles ou seus familiares imediatos. 

Um indivíduo em um único dia é exposto a vários anúncios, outdoors, painéis 

etc., mas ele está interessado apenas naqueles que o beneficiariam de alguma 

forma. Ele não estaria interessado em informações que não sejam relevantes no 

momento. 

Nem todos os materiais promocionais e anúncios estimulam o 

consumidor. O consumidor não presta atenção em tudo o que vê. Ele está 

interessado apenas no que deseja ver. Esse comportamento é chamado de 

atenção seletiva, a interpretação do consumidor se refere a como um indivíduo 

percebe uma mensagem particular. 

Um consumidor certamente compraria algo que o agrada mais. Ele se 

lembraria da mensagem mais relevante e significativa, também chamada de 

retenção seletiva. Ele obviamente não se lembraria de algo que não tem nada 

a ver com sua necessidade ao contrário de informações que seriam úteis para 

eles, mas tudo ocorre no devido tempo. Por exemplo: Marcos queria comprar um 

relógio para sua esposa e, portanto, ele se lembrou do anúncio que tinha visto 

há vários dias. 

Já na distorção seletiva, os consumidores tendem a perceber as 

informações de uma forma que estaria de acordo com seus pensamentos e 

crenças existentes. As crenças e atitudes desempenham um papel essencial em 

influenciar a decisão de compra dos consumidores. Os indivíduos criam uma 
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determinada imagem de cada produto ou serviço disponível no mercado. Cada 

marca tem uma imagem anexada a ela, também chamada de imagem de marca. 

Crédito: Dima Sobko/ Shutterstock. 

Os consumidores compram os produtos ou serviços com base em suas 

opiniões que formam em relação a um determinado produto ou serviço. Um 

produto pode ser muito bom, mas se o consumidor achar que é inútil, ele nunca 

o compraria. Portanto, as atitudes e crenças representam outro fator psicológico 

que influencia o comportamento do consumidor.  

Uma crença é a convicção que uma pessoa tem sobre algo, como 

“chocolate amargo”, ou “chocolate amargo é delicioso” ou “chocolate amargo é 

amargo”. Uma atitude é uma visão consistente de algo que engloba a crença, 

bem como um sentimento emocional e um comportamento relacionado. Por 

exemplo, uma atitude em relação ao chocolate amargo pode ser expressa como 

uma crença “chocolate amargo é delicioso”, um sentimento “o chocolate amargo 

me deixa feliz” e um comportamento como “chocolate amargo é uma escolha”. 

As pessoas têm crenças e atitudes sobre todos os tipos de coisas: comida, 

família, política, lugares, feriados, religião, marcas e assim por diante. As crenças 

e atitudes podem ser positivas, negativas ou neutras e podem ser baseadas em 

opiniões ou fatos. É importante que os profissionais entendam que as crenças e 

atitudes podem afetar o comportamento do consumidor e a tomada de decisões. 

Se houver uma crença incorreta ou prejudicial entre a população em geral ou um 

público-alvo, esforços de marketing podem ser necessários para mudar a opinião 

das pessoas (Solomon, 2011). 

Quando as atitudes do consumidor representam um grande obstáculo, os 

profissionais de marketing têm duas opções: podem mudar as atitudes dos 

consumidores para se alinharem com seu produto ou podem mudar o produto 
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para corresponder às atitudes. As pesquisas indicam que é mais fácil mudar o 

produto ou a estratégia de marketing do que mudar as atitudes dos 

consumidores. As atitudes podem ser muito difíceis de mudar, principalmente 

porque estão interligadas a um padrão de crenças, emoções e comportamentos. 

Mudar a atitude requer mudar todo o padrão. Como regra, é mais fácil para o 

marketing se alinhar com as atitudes existentes, em vez de tentar alterá-las. 

TEMA 5 – O PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA 

O processo de decisão do consumidor, também chamado de processo de 

decisão de compra, ajuda os mercados a identificar como os consumidores 

completam a jornada desde o conhecimento sobre um produto até a decisão de 

compra. Compreender o processo de compra do comprador é essencial para 

marketing e vendas.  

Vamos iniciar explorando o modelo Ainda, considerado o precursor do 

clássico funil de vendas, que surgiu em 1898, com ST. Elmo Lewis, que 

pesquisou os consumidores e o seu processo de compra e, a partir disso, criou 

o modelo AIDA, tentando explicar a relação do cliente com a aquisição de um 

produto ou serviço. O modelo se popularizou quando E.K Strong o citou em sua 

obra Teoria de Vendas. 

 

Crédito: fatmawati achmad zaenuri/Shutterstock. 
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O Modelo AIDA identifica os estágios cognitivos pelos quais um indivíduo 

passa durante o processo de compra de um produto ou serviço. É um funil de 

compra em que os compradores vão e vêm em cada estágio, para apoiá-los na 

compra final. Traça a jornada do consumidor através da Atenção, Interesse, 

Desejo e Ação, descrevendo as etapas, temos:  

• Atenção: o primeiro passo em marketing ou publicidade é considerar 

como atrair a atenção dos consumidores. 

• Interesse: uma vez que o consumidor está ciente da existência do produto 

ou serviço, a empresa deve trabalhar para aumentar o nível de interesse 

do cliente potencial. 

• Desejo: depois que o consumidor está interessado no produto ou serviço, 

o objetivo é fazer com que os consumidores o desejem, mudando sua 

mentalidade de "Eu gosto" para "Eu quero". 

• Ação: o objetivo final é levar o receptor da campanha de marketing a 

iniciar a ação e comprar o produto ou serviço. 

Portanto, o modelo AIDA diz que a Atenção leva ao Interesse, que leva ao 

Desejo e, finalmente, à Ação. 

Com isso, conhecer o processo de decisão do consumidor permitirá que 

seja estabelecido um plano de marketing que atenda ao problema ou 

necessidade do consumidor (Solomon, 2011; Karsaklian, 2008; Schiffman e 

Kanuk, 2009; Malhotra, 2005). 

Qualquer pessoa que adquira produtos e serviços no mercado para seu 

consumo pessoal é denominada consumidora, a ação da compra não inicia 

apenas no processo direto da compra/aquisição. Para entender o processo de 

tomada de decisão do consumidor, vamos primeiro examinar o seguinte 

exemplo: Carlos foi a uma loja próxima para comprar um notebook. O vendedor 

mostrou-lhe todos os modelos mais recentes e, após algumas rodadas de 

negociações, Carlos escolheu o modelo. Nesse exemplo, Carlos é o consumidor 

e o notebook é o produto que destinaria ao uso.  

Por que você acha que Carlos foi à loja para comprar um novo notebook? 

Calma, não é pegadinha e nem precisamos pensar em diversas situações 

para responder, na verdade a resposta é muito simples: Carlos precisava de um 

notebook e a sua necessidade o levou a comprar um. 
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Por outro lado, a necessidade de comprar um notebook pode assumir 

diversos motivos, por exemplo: 

• Seu antigo notebook estava causando problemas. 

• Ele queria um novo notebook para trabalhar em home office. 

• Ele queria presentear sua esposa com um novo notebook. 

• Ele precisava de um novo notebook para iniciar seu próprio negócio. 

Os motivos que ocasionam as necessidades são diversos e muito 

particulares, fato é que quando a necessidade existe ela precisa ser sanada. 

Ainda no nosso exemplo, o vendedor mostrou a Carlos as opções disponíveis e 

explicou as características e especificações de cada modelo. Isso é chamado de 

informação. Antes de comprar o notebook, Carlos também verificou algumas 

outras fontes de informações, que podem vir de jornais, sites, revistas, anúncios, 

outdoors etc. 

Esse exemplo elucida o processo de decisão de compra. Um consumidor 

passa por vários estágios antes de comprar um produto ou serviço. John Dewey 

introduziu 5 estágios pelos quais os consumidores passam quando estão 

considerando uma compra que foram adaptados na figura a seguir: 

 
• 1º passo: a necessidade é o fator mais importante que leva à compra de 

produtos e serviços, é o catalisador que desencadeia a decisão de compra 

dos indivíduos. O indivíduo que compra uma bebida gelada ou uma 

garrafa de água mineral identifica sua necessidade: sede. No entanto, 

nesse caso, as etapas como busca de informações e avaliação de 

alternativas geralmente estão ausentes. Essas duas etapas são 



 

 

19 

importantes quando um indivíduo adquire produtos ou serviços que não 

estejam relacionadas as necessidades fisiológicas imediatas. 

• 2º passo: quando um indivíduo reconhece a necessidade de um 

determinado produto ou serviço, ele tenta reunir o máximo de informações 

possíveis. A pessoa pode adquirir informações por meio de qualquer uma 

das seguintes fontes: 

o Fontes pessoais – Ele pode discutir sua necessidade com seus 

amigos, familiares, colegas de trabalho e outros conhecidos. 

o Fontes comerciais – Anúncios, vendedores, embalagem de um 

determinado produto, em muitos casos, leva as pessoas a comprar, 

expositores (adereços, manequins etc.). 

o Fontes públicas – Jornal, rádio, revista. 

o Fontes experimentais – A própria experiência do indivíduo, 

manuseio anterior de um produto específico. 

• 3° passo: a próxima etapa é avaliar as diversas alternativas disponíveis 

no mercado. Um indivíduo após coletar informações relevantes tenta 

escolher a melhor opção disponível de acordo com sua necessidade, 

gosto e bolso. 

• 4° passo: depois de passar por todas as etapas acima, o consumidor 

finalmente adquire o produto. 

• 5° passo: a compra do produto é seguida de avaliação pós-compra. A 

avaliação pós-compra se refere à análise de um cliente se o produto foi 

útil para ele ou não, se o produto atendeu sua necessidade ou não. 

TROCANDO IDEIAS 

Agora que você já conhece alguns conceitos do comportamento do 

consumidor, te convido a ler o artigo “Comportamento de compra no pequeno 

varejo: consumo hedônico e utilitário”, disponível em: 

<https://periodicos.unifor.br/rca/article/view/3408>. 

Após a leitura, descreva sua percepção sobre a experiência do 

consumidor no varejo. Você pode pesquisar, mas não se esqueça de colocar as 

fontes de sua pesquisa! Bom trabalho! 
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NA PRÁTICA 

Em relação às experiências de consumo, pesquise um exemplo de:  

• Experiência positiva. 

• Experiência negativa. 

• Escreva a sua percepção das experiências pesquisadas e o impacto que 

elas ocasionaram nos envolvidos (consumidor, empresa, público). 

FINALIZANDO 

Nesta aula, aprendemos sobre a criação de valor para o consumidor e 

não apenas o valor monetário, mas, sim, o valor que está diretamente 

relacionado ao nível de satisfação do cliente em relação ao negócio. As questões 

relacionadas à satisfação do consumidor estão diretamente relacionadas às 

suas experiências de consumo, que por sua vez são influenciados por fatores 

relacionados à psicologia. Analisando as relações dos conteúdos com o 

processo de decisão de compra, destacamos que os profissionais devem estar 

atentos às necessidades dos consumidores, para gerar oportunidades de 

negócios. 
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