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CONVERSA INICIAL

Como ja discutimos, as informagdes sdo bens preciosos para a empresa,
pois € por meio dela que a area de marketing traca a sua estratégia. As empresas
conseguem produzir muitas informacdes internamente; outras, ela busca no
ambiente em que esta inserida.

O ambiente é formado por todos que estdo além da empresa, em seu
entorno, e é de la que nascem informacdes preciosas das quais ela pode buscar,
trabalhar e sintetizar para o seu uso.

O sistema de informacgéo de marketing faz uso das informagdes que s&o
originarias do ambiente, para somar com as suas — as que s&o geradas de forma
interna, para que, com isso, propicie a empresa todas as ferramentas para a sua
acao no mercado.

Esta etapa esta dividia em cinco temas principais, os quais sio:

¢ Analise ambiental;

¢ Necessidade x tendéncias;

e Classificagdo de informagdes por geragoes;

e Fatores culturais, sociais, econdmicos e psicoldgicos;

¢ Informagdes no processo e nos papeis de compra.

Assim, apos esta etapa, vocé dominara os aspectos introdutérios de
nossa discussao.
Vemos marketing em tudo, e vocé?
#Partiu

CONTEXTUALIZANDO

Sao0 desempenhados papéis em todas as compras, € um dele € o que tem
a funcéo de realizar essa compra. Esse papel pertence ao:

a) Iniciador.
b) Influenciador.
c) Decisor.

d)
)

e

Comprador.

Usuario.

Comentario: a alternativa que apresenta a resposta correta é a d. Os

compradores tém a funcao de realizar a compra, apés a decisido sobre esta.




TEMA 1 — ANALISE AMBIENTAL

A analise ambiental tem a ver com olhar ao redor da empresa e, com isso,
coletar informagdes que possam ser uteis na elaboragcdo de sua estratégia.
Todas essas informagdes culminam na estratégia da empresa de se manter
competitiva no mercado, bem como de encantar os seus clientes. Vale ressaltar
que, para Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing “envolve a identificacéo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais” e, sinteticamente, pode-se
afirmar que ele supre as necessidades lucrativamente.

O ambiente de marketing envolve todas as variaveis que influenciam o
sucesso de uma marca. Pois existem muitos fatores internos e
externos que afetam as atividades de uma empresa. Enquanto alguns
dos aspectos estdo sob o controle da marca, a maioria deles nao esta.

Por isso é preciso se adaptar para evitar ser afetado negativamente
pelas mudancas. (Thiel, 2022, n. p.).

Dos subsistemas que compde o SIM, temos um deles que é especifico
para a busca das informagbes ambientais: “o sistema de inteligéncia de
marketing utiliza determinados procedimentos para coletar informagdes diarias
sobre eventos que ocorrem no ambiente de marketing em geral” (Reichelt, 2013,
p. 157).

O Ambiente de Marketing é formado por um conjunto de fatores e forgas
que afeta direta ou indiretamente uma organizagdo, que se subdivide em
macroambiente (ambiente externo) e microambiente (ambiente interno). Saca
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SO.

Figura 1 — O ambiente de Marketing
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Note que ao dividirmos o mercado em dois ambientes, podemos

vislumbrar que existe 0 ambiente controlavel (as decisbes da empresa por meio

de sua estrutura), o ambiente mais préximo, de influéncia direta, como os

fornecedores, clientes, etc., e 0 macroambiente que contém toda a questao que

a empresa nao tem nenhum controle, e que pode afetar ndo sé a empresa, como

também o seu microambiente; por exemplo, uma lei especifica que recaia sobre

o seu fornecedor pode direta ou indiretamente impactar a empresa.

Vejamos os beneficios de monitorar seu Ambiente de Marketing, segundo

Thiel (2022, n. p.).

Quadro 1 — Beneficios de monitorar o Ambiente de Marketing

Descobrir
Oportunidades

Identificar Ameacas

Gerenciar Mudancgas

Fonte: Thiel, 2022, n. p.

Entender seu ambiente de marketing ajuda vocé
a perceber e aproveitar as oportunidades de
mercado antes de perder sua vantagem. Por
exemplo, digamos que sua equipe de marketing
veja um aumento nas compras digitais em
relagcdo as vendas na loja. Vocé pode decidir
alocar mais recursos ao seu funil de marketing
online para gerar mais vendas.

Estudar seu ambiente de marketing alerta vocé sobre
ameacas potenciais que podem afetar suas
atividades de marketing. Por exemplo, um lider de
mercado pode diversificar seu portfélio de produtos
para competir com sua organizagao. O conhecimento
prévio disso pode ajuda-lo a reestruturar seus
esforcos de marketing para manter e aumentar sua
participacdo no mercado.

Prestar atengdo ao ambiente de marketing também
ajuda a gerenciar mudangas e manter o crescimento
em uma economia dinamica. Os gerentes de
marketing podem prever e determinar estratégias de
campanha oportunas, monitorando seu ambiente de
marketing.

E por meio do ambiente que as empresas identificam as necessidades de

seus clientes e as tendéncias de mercado. E isso que veremos a seguir. Segue

junto.
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TEMA 2 — NECESSIDADE X TENDENCIAS

Anote ai: em algum momento de sua jornada profissional vocé ouvira (se
ja nao tiver ouvido) que o marketing € aquele “ente poderoso” capaz de criar a
necessidade das pessoas.

Dé um sorriso e ignore, porque isso € um erro muito comum, pois as
necessidades ja estdo nas pessoas, o que podemos dizer é que o marketing a
desperta ou, ao menos, transforma essas necessidades em desejo.

Por exemplo, eu e vocé temos nossas necessidades de alimentagao, de
seguranca, de moradia, de relacionamentos etc., e o marketing apenas entrega
os produtos para tais necessidades. Por 6bvio, dentro de nossas necessidades
estdo os nossos desejos! Por exemplo, temos necessidades fisioldgicas de nos
alimentar. Podemos comer um simples prato de arroz com feijao, ou, entao,
termos um desejo de matar nossa fome com aquele hamburguer divino!

Olhe s6, quando se trata de necessidades, temos um autor que se tornou
célebre: Abraham Maslow, que em sua conclusdo, a qual conhecemos como
experiéncia de Hawthorne (ocorrida no século passado), apontou que ha as
necessidades humanas, e quando estas sdo sanadas, outras necessidades

nascem. Veja so.

Figura 2 — Piramide de Maslow

Necessidades : . _ .
Autorrealizacio Moralidade, criatividade, solucdo de problemas, auséncia
Re%ao de preconceito, aceitacdo dos fatos

Autoconfianca, confianga, conquista, respeito dos
outros, aceitacdo dos fatos

Necessidades
Psicolégicas

Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranga do corpo, do emprego, de
recursos da moralidade, da familia, da
salde, da propriedade
Necessidades
Basicas
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Note que Maslow dividiu essas necessidades em trés grandes grupos:

1) Necessidades basicas: fisioldgicas e de seguranga;
2) Necessidades psicoldgicas: amor/reconhecimento e estima;

3) Necessidades de autorrealizagao: realizagdo pessoal.

Entdo, esses trés grupos se dividem em cinco necessidades, desde as
basicas como se alimentar até a de realizagdo. Pense em vocé ao finalizar este
estudo; com certeza, nesse quesito, vocé estara no topo da piramide.

A piramide de Maslow vem sendo usada desde entdo por empresas para
entender as necessidades das pessoas e, com isso, ofertar produtos que sejam
capazes de sana-las.

Ha, entdo, a entrega do marketing de uma solugao para a necessidade
que se entrega por meio do desejo, e o marketing € responsavel pela criagdo
desses desejos. Por meio do Mix de Marketing, podemos compreender que, uma
vez que o marketing desperta desejos, e ndo as necessidades, € com a jungao
de seu mix que as empresas chegam até o seu cliente.

Outro ponto de relevancia para entender esses desejos que s&o
entregues por meio da necessidade é se € algo passageiro ou duradouro. Ou

seja, se € um simples modismo ou uma megatendéncia.

Quadro 2 — Modismo, tendéncia e megatendéncia

Modismo Tendéncia Megatendéncia

Algo imprevisivel, de curta E uma sequéncia de eventos S&o as grandes mudangas
duracio e nao tem com certa forca e sociais, econbmicas, politicas
significado social, durabilidade. e tecnoldgicas.

econdémico e politico.

Fonte: Kotler; Keller, 20086, p. 76.

Como é possivel observar, temos diferengas significativas entre essas
trés situagdes; por exemplo, o modismo, por ser algo de curta duragdo, nao traz
grandes mudangas e, em pouco tempo, cai no esquecimento; porém, enquanto
vigora, pode abarcar muitos consumidores. No que se refere a tendéncia, temos
algo mais duradouro. Kotler e Keller (2006, p. 76) afirmam que “mais previsiveis
e duradoras, as tendéncias revelam como sera o futuro’. Por fim, as
megatendéncias “se formam lentamente e, uma vez estabelecidas, nos
influenciam por algum tempo — de sete a dez anos no minimo” (Kotler; Keller,
2006, p. 76).




TEMA 3 — CLASSIFICACAO DE INFORMAGOES POR GERAGCOES

Uma questdo importante na coleta e no tratamento das informacdes,
principalmente no que se refere ao comportamento de consumo, € saber que
temos pessoas das mais diversas idades, e as separamos, de forma a entendé-
las em geragodes, e isso nao significa que todos da mesma geragédo tém o
comportamento igual, mas, pelo fato da época de vida, podem ter perspectivas
comportamentais semelhantes.

Segundo Casarotto (2020, n. p.), “entender as caracteristicas geracionais
faz parte do marketing — afinal, as empresas precisam acompanhar as
mudangas de comportamento do consumidor”. E acompanhar tais mudancas &
produzir e usar informacgdes para a atuacdo da empresa.

O marketing ndo para! Novas estratégias, novas tecnologias, novas
metodologias s&o estudadas e aplicadas a todo momento. Afinal, para
se manter relevante, o marketing precisa acompanhar o ritmo das
transformacGes sociais, econdmicas e tecnoldgicas.

E por isso, entdo, que o marketing esta sempre de olho nas mudancgas
geracionais, especialmente sobre as geragdes millennials, Z, Alpha e
as outras que ainda vao entrar no mercado de consumo.

A cada ano, surgem novos estudos sobre os comportamentos dos
jovens, sobre as suas motivagdes, seus interesses e de que maneira o
marketing deve atuar para conquistar esse publico, ja que mira nas
necessidades e desejos dos consumidores.

E claro que as marcas nao podem perder de vista os adultos e idosos
— Geragdo X e Baby Boomers, por exemplo —, que representam um
grande mercado consumidor. Porém, sdo os jovens que ditam as
tendéncias do mercado, inspiram tanto os mais novos quanto os mais

velhos e apontam como as marcas devem agir para garantir o seu
publico nos préximos anos. (Casarotto, 2020, n. p., grifo nosso).

Entender como se organiza as geragdes e saber como coletar e processar
as informag¢des € muito importante. As geragdes séo divididas, como informa
Casarotto (2020), em: i) Geragao Baby Boomers: nascidos entre 1940 e 1960
(atualmente com 60 a 80 anos); ii) Geragao X: nascidos entre 1960 e 1980
(atualmente com 40 a 60 anos); iii) Geragao Y (millennials): nascidos entre 1980
e 1995 (atualmente com 25 a 40 anos); iv) Geragao Z: nascidos entre 1995 e
2010 (atualmente com 10 a 25 anos); e v) Geragao Alpha: nascidos a partir de
2010 (atualmente acima de 10 anos).

Vamos conhecer um pouco das caracteristicas dessas geragdes. Veja so.




Quadro 3 — Caracteristicas das gera¢des segundo Casarotto (2020)

Geragao
Baby
Boomers

Geragdo X

Geragdo Y
(millennials)

Comegamos pela Geragdo Baby Boomers, que engloba os nascidos
entre 1940 e 1960. Se vocé lembrar das aulas de histéria, vai saber que
os Baby Boomers nasceram no periodo pés-Segunda Guerra Mundial —
um momento de reconstrug¢ao nos paises envolvidos.

[-.-]

Para o mercado de consumo, é importante perceber que os Baby
Boomers concentram hoje grande parte da riqueza mundial e as
principais tomadas de decisido ao redor do mundo, tanto no comando de
paises quanto de grandes empresas.

Porém, é uma geragao que nao nasceu nem cresceu ho mundo acelerado
que vivemos hoje. Por isso, costuma ser mais resistente as mudangas,
ja que prioriza a estabilidade, especialmente na carreira.

Quem nasceu a partir dos anos 1960 até 1980 é chamado de Geragédo X e
tem hoje entre 40 e 60 anos. Essas pessoas ainda guardam muitas das
caracteristicas dos Baby Boomers, como a busca pela estabilidade na
carreira, a disciplina e o respeito pela hierarquia. Mas eles também reforcam
a ideia de liberdade de serem e curtirem o que quiserem.

[...]

A Geracgao X é mais cética em relagédo a autoridades e governantes, perde um
pouco do senso coletivo e se torna mais individualista e competitiva. Isso &
incentivado pela agdo do marketing e da publicidade, que se intensifica sobre
eles.

N&o é por acaso que muitos abriram sua prépria empresa e hoje representam
grande parte dos empresarios, inclusive de startups. Segundo a Fiesp, 38%
das startups brasileiras sdo de pessoas com mais de 45 anos.

Além disso, essa € uma forte geracdo no que diz respeito ao consumo.
Embora ndo tenha toda a riqueza dos Baby Boomers, a Geragdo X tem um
alto poder de consumo e procura aproveitar sua condigdo econdmica da
maneira mais intensa possivel.

Essa geragao podera dizer: nés fomos os ultimos a conhecer o mundo sem
internet. Nascida entre 1980 e 1995 e atualmente com 25 a 40 anos, a
Geragao Y (os millennials) nasceu com a informatica e a globalizacdo e, com
esses fendbmenos, transformou o mundo. Esse grupo viu a internet nascer, o
mundo se tornar mais veloz e a informacao circular rapidamente em questao
de segundos.

(...)

No Brasil, os millennials nasceram no contexto da redemocratizagao (apés a
ditadura civil-militar) e da instabilidade econémica e politica, mas viram o pais
comegar a dar passos mais seguros com o surgimento do Plano Real.

Diante desses contextos, os millennials se tornaram muito mais flexiveis as
mudangas. Mais que isso: eles sdo avidos pela inovacao e pelos desafios das
transformacgodes. Para eles, ndo importa tanto a estabilidade, e sim a paixao, a
ousadia, a experiéncia.

Os millennials também s&o questionadores. Por terem crescido com a
globalizagéao, eles desenvolveram uma visao global — mas ndo querem mais
0 mundo que os pais e avos deixaram. Eles priorizam a sustentabilidade
porque se preocupam com o futuro do planeta, defendem o consumo
consciente e gostam de se engajar em causas sociais.

(...)

Eles também s&o caracterizados como imediatistas. J& que viram o mundo
acelerar, eles querem ter o que desejam o mais rapido possivel — seja o
sucesso na carreira, seja uma mensagem no celular. Com isso, também
aumentam os niveis de medo e ansiedade dessa geracgao, que enfrenta sérios
problemas psicolégicos.
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Além disso, os millennials desenvolveram um modo de pensar complexo,
muitas vezes fragmentado, que reflete 0 meio que eles mais usam para se
relacionar e se expressar: a internet. Isso resulta também em uma identidade
fragmentada — ora é uma coisa, ora é outra, ora é tudo ao mesmo tempo! —
, mas nada fora do normal para essa geragao tdao dinamica.

Geragao Z Embora os millennials tenham ganhado bastante atengao nos ultimos anos, é
a Geragdo Z (ou apenas GenZ) que esta motivando mais estudos pelo
marketing atualmente. Vocé pode nao ter percebido, mas a Geragao Y ja esta
envelhecendo, e o marketing precisa conhecer melhor os jovens que estédo
chegando ao mercado e ditando como as marcas devem se comportar.

Nascida entre 1995 e 2010, atualmente com 10 a 25 anos, a Geragéo Z ja
nasceu em um mundo conectado e cresceu com um celular na médo — por
isso também sao chamados de “nativos digitais”. Para eles, ndo existe divisdo
entre online e offline, j& que estdo conectados a todo momento, em todo lugar.

Para a GenZ, ndo ha tempo a perder. Eles sdo extremamente ageis,
multitarefas e capazes de absorver uma grande quantidade de informagdes —
afinal, vivem na era do big data, da explosao de dados e precisam saber como
lidar com eles.

Se a Geragado Y ja se preocupa com as questdes ambientais e sociais, a
Geracao Z vai além e transforma a preocupagéo em ativismo.
[...]
Essa geragdo tem uma identidade bastante fluida. Nao tente defini-los ou
coloca-los em caixinhas — eles sdo o que quiserem ser, naquele momento,
naquele contexto. Eles sao ainda mais plurais e dinamicos que a Geragéao Y
e, por isso, diversidade e inclusdo séo conceitos intrinsecos a sua identidade
€ a sua concepcgéao de sociedade.
Geragao Se a Geragao Z é a bola da vez, a Geragao Alpha é a primeira da fila na mira
Alpha do marketing. Nascidos em 2010, os integrantes dessa geracéo tém mais de
10 anos hoje e ainda ndo entraram no mercado de consumo. Alias, eles nem
devem ser alvos do marketing para criangas, que sofre restricdes no mundo
inteiro.

Mas isso n&o quer dizer que o marketing deve ignorar esse publico que esta
prestes a entrar na sua mira. Afinal, as reunides de trabalho ja estdo
abordando o planejamento para os proximos anos. E as empresas devem
conhecer quem serdo os consumidores no futuro préximo.

Porém, ainda nao existem muitos estudos sobre a Geragédo Alpha. Sabe-se
que eles ja nascem em um periodo de recessao econémica no Brasil e
crescem em uma época de polaridade e extremismo. Mas ndo ha como prever
o futuro e o efeito que isso tera no seu comportamento.

Quanto as midias, as criangas da Geragéo Alpha se relacionam naturalmente
com o celular e a internet. Porém, o que vai marcar essa geragao € a sua
relagéo com a inteligéncia artificial. Dessa maneira, a tecnologia se torna ainda
mais integrada a sua vida, até mesmo ao seu proprio corpo.

Fonte: Casarotto, 2020, n. p.

Note que cada geracéo tem as suas caracteristicas, e as informagdes do
comportamento do consumo € importante para ndo s6 conhecer o publico-alvo
da empresa, como também toda a sociedade em que a empresa integra, e isso

vai impactar os fatores culturais, sociais, econdmicos e psicolégicos. Vamos falar

sobre isso agora.
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TEMA 4 — FATORES DEMOGRAFICOS, CULTURAIS, SOCIAIS, LEGAL,

ECONOMICOS E PSICOLOGICOS

Vamos agora falar do macroambiente de marketing, onde temos alguns

fatores que impactam diretamente a empresa, suas estratégias, bem como toda

a vida em sociedade. Por exemplo, no mundo temos 8 bilhdes de pessoas,

divididas em 193 paises, sendo a China o mais populoso (apesar da tendéncia

mostrar que a india vai passa-la em breve). Cada um desses paises tem sua

cultura, questdes sociais, politicas etc.

Por exemplo, vocé nunca vai encontrar na india um hambudrguer com

carne de vaca, pois esse € um animal sagrado. Assim, se vocé é uma empresa

multinacional, devera se adaptar a realidade desse pais.

Assim, podemos compreender que existem ambientes que impactam toda

a sociedade, e é claro, as empresas.

Vamos ver agora sobre esses ambientes.

Quadro 4 — Ambientes que impactam a sociedade

Ambiente natural

Ambiente
Tecnologico

Ambiente Politico-
Legal

Ambiente cultural

Pode até parecer que nao, mas este € um ambiente que pode
afetar e muito a sua estratégia de negdcio.

Além da matéria-prima dos produtos estar ligada a este
ambiente, ainda entra aspectos como catastrofes naturais,
clima — época de chuva, verao, entre outros.

Nés ja tivemos provas suficientes que a tecnologia impacta
consideravelmente a vida de todo o mundo.

Com as novas tecnologias é possivel ndo sé otimizar seu tempo
gasto para montar uma estratégia, como também ela te da novas
chances de pesquisas.

Além disso, ela afeta na forma como seu produto ou servigo é
produzido e distribuido.

E muito dbvio a forma como este ambiente afeta a sua estratégia de
administragao de marketing de uma empresa.

Leis e tributagcdo afetam diretamente na forma como a sua empresa
funcionara e a sua estratégia depende disso.

Talvez este seja o ambiente mais delicado de todos; é cheio de
complicacdes e dificilmente negociavel.

E o ambiente mais forte na hora de colocar em jogo os fatores de
influéncia do comportamento de seus clientes.

A cultura de uma regido ou de um pais € o que ha de mais poderoso
na hora de montar a sua estratégia de marketing.

O posicionamento de uma marca pode ser 0 mesmo para o0 mundo
todo, mas a estratégia que ela vai usar vai depender da cultura de
cada regiao.
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Ambiente
demografico

Ambiente Economico

Um grande exemplo disso é a Coca-Cola. Ela é presente em mais
de 200 paises, mas a estratégia que ela usa nos EUA n&o é a mesma
utilizada no Brasil.

AqQui no nosso pais, por exemplo, nés nao temos o costume de tomar
refrigerante de cereja, no qual é presente no gosto popular dos
americanos.

[...]

Este ambiente cultural afeta as preferéncias, percepgao de valor,
demanda e processo de compra do seu publico, bem como outros
diversos fatores.

Esta ligado as caracteristicas da populagdo de um determinado
lugar. Pode ser estudo de idade, ocupacdo, sexo, densidade,
natalidade e outros fatores.

Este ponto € muito importante para a identificagdo de oportunidades
ligadas ao seu publico-alvo.
Esse fator é fundamental para o funcionamento da sua empresa.

A economia afeta ndo s6 a forma como vocé realizara investimentos
na sua empresa, mas também o comportamento de consumo do seu
publico.

Em época de crise econdbmica do pais, por exemplo, as pessoas
tendem a evitar a compra de produtos mais supérfluos.

Pode afetar também no seu processo de precificacdo e chegar ao
ponto de interferir até onde o seu produto ou servico sera ofertado.

Outras coisas que também estéo ligadas ao ambiente econdmico &
a bolsa de valores e cotagado do dolar ou moedas de outros paises.

A verdade é que vocé precisa de capital para realizar os seus
objetivos e por isso este € um fator que deve sempre ser
acompanhado.

Fonte: Abrantes, 2016, n. p.

Uma vez que ja conhecemos esses fatores ambientais, podemos agora

falar sobre o processo e os papéis de compra, bem como podemos obter

informacgdes para agir em tais processos.

TEMA 5 — INFORMAGOES NO PROCESSO E NOS PAPEIS DE COMPRA

Toda compra passa por um processo, onde compras simples tendem a

desejos dos clientes.

ter fases mais rapidas; quanto as mais complexas, mais demoradas. Conhecer
0 processo de compra é uma excelente forma para se obter informacdes para a

criagcao de estratégia mercadoldgica, no intuito de atender as necessidades e os

Saca so6 o processo de compra.
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Figura 3 — Processo de compra

Reconhecimento
do problema ou

necessidade

Avaliagao de
alternativas

Busca de Decisao de
informagao compra

Avaliacao da
compra

Fonte: Moreira, 2007, p. 143.

Vejamos cada uma das etapas:

Quadro 5 — Etapas do processo de compra

Reconhecimento A primeira etapa do processo de decisao de compra é o
do problema ou

necessidade

Busca
informagao

Avaliagao
alternativas

de

de

reconhecimento do problema ou da necessidade. Ela ocorre
quando, a partir de um desejo ou de uma necessidade, o cliente se
da conta de que tem um problema que deve ser resolvido. Assim,
ele se vé entre duas situagbées: a percebida — o problema; e a
desejada — a solugao ou compra. Juntas, elas desencadearao o
primeiro passo no processo de aquisicao de um produto ou servigo.

O problema ou situagao percebida pode ser iniciado por meio de
estimulos espontaneos (internos) ou provocados (externos) por
alguma fonte. No primeiro caso, a pessoa é estimulada por desejos
ou necessidades basicas, como sede, fome e frio, ao passo que, no
segundo, o estimulo é originado por fatores como um antincio numa
revista ou a passagem diante de uma vitrine de shopping.

Na proxima etapa, conhecida como busca de informagdes, o comprador
comega, de forma consciente ou inconsciente, a buscar dados que
possam ajuda-lo na decisdo de compra. Essa fase é dividida em duas
outras: a de atencgéo elevada e a de busca ativa de dados. Na atencéo
elevada, o futuro comprador presta maior atengédo aos dados que surgem
do produto ou do servigo que Ihe despertou interesse. Na busca ativa de
dados, o comprador realiza um papel ativo em conseguir dados: conversa
com amigos sobre o assunto, faz telefonemas a empresa vendedora e
busca folhetos promocionais nos pontos de venda.

A terceira etapa pela qual passa o comprador é a de avaliagdo de
alternativas. Neste ponto, ndo existe nenhuma regra que predomine; o
comprador acaba desenvolvendo a sua propria técnica, que pode ser
exclusivamente emocional, um misto de racional e emocional ou somente
racional. Muitas vezes, 0 mesmo comprador executa duas formas de
avaliagao simultaneamente sobre o mesmo produto ou produtos distintos.
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Na compra de flores para sua esposa, um homem pode avaliar
simplesmente o impulso de agradar a sua esposa ou, a0 mesmo tempo,
refletir que ela adora flores vermelhas. Neste exemplo, percebemos que
os dois fatores interferiram em sua avaliagdo: o emocional (impulso pela
compra de flores) e o racional (gosto da esposa por flores vermelhas). O
aspecto racional também poderia ser percebido neste exemplo se
somente o prego das flores fosse levado em consideragao.

Em produtos e servigos de menor valor e risco, o comprador utiliza
métodos relativamente simples de avaliagao. Entretanto, quando se trata
de produtos ou servigos mais onerosos € com maior risco envolvido, as
avaliagbes sdo mais criteriosas e comparativas.

Decisao de Realizada a avaliagdo, o comprador passa para a etapa de decisado de

compra compra. Nesta fase veremos claramente como o comprador realiza ou
ndo a opgao pela compra. A decisdo pode ser influenciada por atitudes
de outros compradores, como as que expressam o contentamento ou
frustragao pela compra anterior de um produto ou servigo semelhante.
Além da comparacgao de opinides, outro tipo de avaliagado também pode
ocorrer, tais como aumento de pregos, perda de emprego e postura
comprometedora de um vendedor.

Avaliagao da A ultima etapa do processo de decisdo de compra da-se o nome de

compra avaliagdo da compra; ela reflete o sentimento do consumidor apés a
compra. A postura que o comprador tera apds a realizagdo da compra
sera reflexo direto de sua satisfagdo ou insatisfagdo com o produto ou
servico adquirido. Existindo o sentimento pds-compra positivo, as
possibilidades de ocorrer uma nova compra sao extremamente maiores.
Se a sensacéo for negativa, o consumidor inicialmente tendera a devolver
ou abandonar o produto. Se permanecer uma grande frustragédo, as
consequéncias para a organizagdo poderdo ser mais desastrosas, pois
ela nao estara perdendo somente um comprador, mas podera estar se
envolvendo em disputas juridicas ou que envolvam a imprensa e sua
imagem. Neste caso, os efeitos institucionais sdo imprevisiveis.

Fonte: Moreira, 2007, p. 142-145.

Vamos a um exemplo.
Quadro 6 — Exemplo de processo de compra

Tudo se inicia quando a mae, Carla, nota que esta acabando o feijao, com
isso, ela vai ao mercado. Antes de sair, seu filho diz que o feijao da marca
“alpha” é uma delicia, que ele comeu na casa de um amigo. Chegando ao
mercado ela recebe um folheto com as promog¢oées do dia, e nota que o
feijao “beta” esta com um bom preg¢o. Chegando a gondola, ela vé que
tem quase uma dezena de marcas. Ela lembra do que o filho disse, decide
e realiza a compra do feijao da marca “alpha”. Volta para casa, prepara

aquele almogo maravilhoso, e toda a familia fica satisfeita.

E mais uma coisa. Vocé deve ter notado que no processo de compra a
etapa de busca de informacdo € muito importante, pois sdo muitas as fontes,

vejamos:

|
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Figura 4 — Fontes internas, sociais, de marketing, publicas e de experimentacéo

Poderosissima, pois F . . i
conta com bastante ontesinternas Consumidor obtém as informa-

credibilidade por parte Informacgdes armazena- coes por meio de agdes de
do consumidor \ das na memodria do cliente marketing da empresa

Fontes sociais ‘
Familia, amigos, vizinhos, ‘

Fontes de marketing
‘ Propaganda, vendedores, revende-
conhecidos

dores, embalagens, display

Buscade
informacgoes
s parauma
Fontes publicas decisio de
Artigos em jornais e revistas, ‘ compra ‘ Fontes de experimentacao
organizagdes de consumido- ' Manuseio prévio, exame do
res, orgaos de defesa dos ’ produto, uso, teste
consumidores

Fontes independentes / Consumidor desloca-?‘e atéc?
com influéncia de outros ponto-de-venda para "experi-

mentar" o produto e obter

consumidores (sociais) ou . -
informacdes sobre ele

marketing da empresa

Fonte: Moreira, 2007, p. 144.

Note que na histéria da Carla que contamos tanto o folheto do
supermercado quanto seu filho participaram do processo; a isso damos 0 nome
de papéis de compra.

Ja no que se refere aos papéis de compra, temos que ele se divide em: i)
iniciador; ii) influenciador; iii) decisor; iv) comprador; e v) usuario. Vejamos o que
nos diz Dahan (2018, n. p.):

¢ O iniciador pode ser qualquer estimulo que propde a compra.

e Como o nome ja diz, o influenciador é aquele que influencia, de forma
direta ou indireta, o processo de compra.

¢ O decisor é aquele que realmente decide se vai comprar ou nao.

e O comprador é quem de fato realiza a compra, fornecendo o dinheiro
necessario para a transagao.

¢ O wusuario é quem de fato vai consumir o produto. Nao
necessariamente foi o comprador, mas quem foi beneficiado com a
compra.

Veja o exemplo a seguir.




Figura 5 — Exemplo de papéis de compra do consumidor

Papéisde
comprado
consumidor

Concessionaria de carros -
comprando o primeiro carro da filha

Iniciador: Influenciador:
filha amiga
Acabou de fazer Ganhou um carro novin-
18 anos e precisa ho e vai influenciar na
deumcarro escolha
Decisor: Comprador:
pai mae
Vai escolher o melhor Vai pagar o automaével

carro pensando na
seguranca, poténciae
preco

Usuadria:
filha

E iniciadora e usuaria
do carro

o’
L

asendor

20
(']

fonte: Arte Ut.

Note que com, quanto mais informacgdes, mais as empresas podem ser

assertivas em suas estratégias.
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TROCANDO IDEIAS

Agora troque ideia com seus amigos. A pergunta é: imagine que Sr.
Manoel, proprietario da Vani Panificadora, pretende abrir uma filial na cidade de

Osasco-SP. Como ele deve proceder com uma analise macroambiental?

NA PRATICA

Para esta etapa, vocé devera analisar uma noticia sobre a empresa
Starbucks e sua adaptacao de cardapio.
Orientacoes:

1. Leia o estudo de caso atentamente.
2. ldentifique no texto desta etapa onde estao os conceitos-chave que vocé

ira utilizar; tenha material em maos para realizar as tarefas.

Bons estudos e bom trabalho.

Starbucks vende pao de queijo em quatro paises da América
Latina

“‘Um cafézinho e um pao de queijo, por favor.” A frase dita pelos
mineiros diariamente para pedir a mais tradicional combinagdo do
estado em padarias e lanchonetes pode ser repetida também longe de
Minas Gerais, mas com um sotaque um pouco diferente. A rede
internacional de cafeterias Starbucks, além do tipico café, comercializa
0 pan de queso em outros quatro paises da América Latina. Com leves
adaptagdes em relagédo ao sabor original, o produto divide o cardapio
com as medialunas argentinas e outros classicos da regiao.

O péo de queijo foi inserido na linha de produtos da Starbucks quando
teve inicio a operagcdo da primeira unidade no Brasil. Segundo o
gerente de marketing da marca no Brasil, Renato Grego, ao entrar em
um novo mercado, a empresa incorpora produtos locais no cardapio.
Assim, em 2006, o pao de queijo comegou a ser vendido na Starbucks.
“Sempre que vamos entrar em num mercado, é feita uma pesquisa na
regido. Conversamos com os consumidores para saber o que
consomem”, afirma. P&o de queijo era um dos itens sempre presentes.
“Deu supercerto no Brasil. Vai muito bem com café”, diz Grego.

[...]

Disponivel em:
<https://www.em.com.br/app/noticia/leconomia/2015/05/29/internas_e
conomia,652637/starbucks-vende-pao-de-queijo-em-quatro-paises-
da-america-latina.shtml>. Acesso em: 28 nov. 2022.

No Brasil, o formato do consumo dos produtos da rede Starbucks € bem
diferente de outros paises, afirma Renato Grego. Diferente de outras localidades,
aqui o consumo das bebidas da marca é quase sempre acompanhado de algo
para comer. Isso forgca a instalagdo de mais cadeiras e mesas nas lojas
brasileiras, além de se ter um cardapio bastante exclusivo. Apenas dois itens de

comer do cardapio sao receitas internacionais (bolo de limao e muffin de
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blueberry). Os demais sdo receitas nacionais.
O produto foi desenvolvido em parceria com fornecedores da marca no
Brasil. A férmula exclusiva, no entanto, pertence a cadeia de lojas. Com isso,

caso haja qualquer rompimento, a Starbucks pode manter a receita original.

Analise do estudo de caso proposto

1. Tomando como base os padroes familiares e os mercados étnicos
que compdoem a analise do ambiente demografico, descreva como o
Starbucks utilizou das informagées oriundas dessas informagoes

para langar suas lojas no Brasil e em outros paises.

Espera-se que os itens abaixo constem na resposta:

De modo geral, espera que se consiga lembrar e aplicar os conceitos de
analise macroambiental demografica, principalmente sobre as informagdes de
padrao familiar. Dessa forma, é esperado que os itens abaixo constem na
resposta.

A Starbucks, por entender que mudou a forma de organizagdo das
familias, utilizou dessas informacdes para entender que com o dinamismo do dia
a dia poucas pessoas conseguem tomar seus cafés em casa; por isso, criou um
conceito de loja que deve servir como “o terceiro lugar mais frequentado pelo
cliente”, ou seja, ap6s a casa e o trabalho. Isso mantendo o sentimento que o
consumidor esta em casa, se sinta em casa. Ja na questdo do mercado étnico,
a empresa desenvolveu receitas exclusivas como € o caso do pao de queijo, tdo

consumido no Brasil.

FINALIZANDO

Demos hoje um grande passo em relagdo a como o mercado é uma fonte
fecunda de informacao para as empresas. Assim, aprendemos que, ao analisar
o mercado, € necessario explorar as informagdes assim como busca-las de
forma que a qualidade possa trazer bons frutos para a concepg¢ao de um SIM
que privilegie as boas decisdes.

Os gestores de marketing necessitam entender o processo de busca de
informacgdes, principalmente no que se refere ao ambiente demogréficos e cruza-
lo com os demais fatores, por exemplo, como existem muitas pessoas morando
sozinhas, o consumo de alimentos prontos e a refeicdo fora de casa tende a

crescer.
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Por fim, quando se faz uma analise de mercado, os profissionais de
marketing devem ter a consciéncia da importdncia do impacto do
macroambiente, este €& determinado por forgas maiores que afetam o
microambiente, uma vez que as forgas macroambientais — ambiente econémico,
ambiente politico-legal, ambiente tecnolégico, ambiente demografico, ambiente

natural e ambiente sociocultural — ndo sdo controlaveis.
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