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    “A vida é uma peça de teatro que não permite ensaios,




    por isso, cante, chore, dance, ria e viva intensamente,




    antes que a cortina se feche, e a peça termine sem aplausos”




    Charlie Chaplin


  




  

    1. INTRODUÇÃO




    O mercado imobiliário é um dos mais importantes da economia nacional e internacional, movimentando uma grande parcela de empregos diretos e indiretos. A despeito dessa importância, observa-se uma desaceleração do setor em função de fatores diversos, tais como altas taxas de juros e de tributação, ausência de uma política habitacional eficiente e queda na renda do consumidor. Nesse sentido, as empresas que atuam no setor veem a necessidade de buscar novas alternativas de negócios e segmentos como forma de garantir sua prosperidade no mercado, tão competitivo na atualidade (AZEVEDO, 1996).




    Dentre os formatos recentes buscados pelas empresas que atuam no mercado imobiliário, têm-se aquelas que buscam atender consumidores com elevado padrão de exigência e alto poder aquisitivo, buscando imóveis que ofereçam facilidades que transcendam meramente o aspecto habitacional. Assim, emerge um mercado crescente para os imóveis de elevado padrão aquisitivo: o mercado de imóveis de luxo.




    Este livro apresenta uma pesquisa que procurou compreender o comportamento do consumidor de apartamentos de luxo, mais especificamente conhecer como se dá o processo de decisão de compra desses consumidores. Para tanto se faz uma breve revisão sobre o processo de decisão de compra do consumidor seguida pela contextualização sobre o mercado imobiliário de Belo Horizonte. Enfim, são apresentados aspectos metodológicos e resultados da pesquisa que foi realizada no livro.


  




  

    2. PROBLEMA DE PESQUISA




    A relevância do mercado imobiliário vai além da produção efetiva dos imóveis: uma série de atores secundários se envolve na cadeia produtiva durante o processo de construção, tais como fornecedores de matérias-primas, insumos, equipamentos, a prestação de serviços (de projetos de arquitetura e de engenharia) e fornecimento de refeições. Até mesmo atividades como aluguel, venda e administração de imóveis atribuem elevada relevância para o mercado imobiliário. Atualmente, o macrossetor da Construção representa 19,26% do PIB nacional, levando-se em conta efeitos diretos, indiretos e induzidos. A capacidade de geração de empregos do setor ainda aponta que, para cada 1 (um) bilhão de reais de demanda da atividade da construção, aproximadamente 29 (vinte e nove) mil empregos são gerados de forma direta e outros 36 (trinta e seis) mil por efeito indireto. A baixa dependência do setor de insumos importados (7,11% do total) e sua elevada taxa de investimentos na economia brasileira (67,05%) traduz a relevância deste setor para economia nacional (SINDUSCON-RS, 2003).




    A despeito da importância do setor para o desenvolvimento socioeconômico do país, observa-se uma sensível desaceleração do setor em função da escassez de recursos públicos, instabilidade nos cenários nacional e internacional e ausência de uma política habitacional eficaz e duradoura, com objetivo de suprir a demanda reprimida. Fatores como juros elevados, escassez de crédito compatível com a realidade brasileira, desaceleração do crescimento econômico, baixo nível de poupança interna e queda no poder aquisitivo, contribuem para a reestruturação recente observada no setor (LOPES, 2004).




    Nesse contexto, empresas que atuam no setor imobiliário buscam novas alternativas de segmentação do mercado de forma a garantir sua sobrevivência e sucesso no ramo. Um conjunto crescente de empresas focam seus negócios em consumidores que atribuem elevado valor à segurança, status e localização: o mercado de imóveis de luxo (LOPES, 2004; FRUTOS, 2002).




    Por se tratar de um segmento relativamente recente, que vem ganhando destaque nas últimas décadas, torna-se imprescindível conhecer os fatores determinantes de sucesso das empresas que atuam nesse segmento. Em especial, é necessário conhecer as particularidades dos consumidores que compram apartamentos de padrão alto e luxo, determinando seus anseios e necessidades. Portanto, as empresas que atuam no setor precisam conhecer como ocorre o processo de decisão de compra desses consumidores, para que elas possam atuar no sentido de atender melhor as suas necessidades e garantir maior sucesso nesse mercado. Observando-se a importância do tema e relevância do setor para economia, bem assim a existência de lacunas neste campo de estudo, propõe-se a seguinte questão de pesquisa:




    Como ocorre o processo de decisão de compra do consumidor de apartamentos de padrão alto e luxo?




    Assim, o projeto busca conhecer o processo pelo qual consumidores de imóveis de luxo percebem suas necessidades de compra, buscam informações acerca de alternativas existentes no mercado e decidem dentre as alternativas de imóveis existentes.


  




  

    3. OBJETIVOS




    Neste tópico estão descritos os objetivos geral e específico do estudo, visando propiciar ao leitor uma visão do escopo desenvolvido no decorrer da pesquisa.




    3.1 OBJETIVO GERAL




    O objetivo geral deste estudo é descrever o comportamento de compradores de apartamentos de padrão alto e luxo.




    3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS




    • Identificar quais são as necessidades dos consumidores de apartamentos de padrão alto e luxo;




    • Identificar os atributos relevantes na avaliação de alternativa de compra desses apartamentos;




    • Comparar o perfil dos consumidores de apartamentos de padrão alto e luxo.


  




  

    4. REVISÃO DA LITERATURA




    Na etapa de revisão conceitual se apresenta tópicos teóricos que emergem como guias para o planejamento do estudo e serve de parâmetro de fundamentação e contraste com os resultados empíricos encontrados.




    4.1 O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR




    De acordo com Engel et al. (1995, p. 7), o comportamento do consumidor é definido como o conjunto das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e sucedem essas ações. Atualmente a disciplina ganhou destaque nas sociedades contemporâneas no mundo inteiro devido ao crescente interesse das organizações em encontrar estratégias mais eficazes para influenciar o comportamento do consumidor. Nesse sentido, os estudos da área buscam, em última instância, entender e prever o comportamento do consumidor de maneira a moldar e influenciar os seus atos.




    Conforme diz Belk (1986), a questão fundamental da pesquisa do consumidor é: “Que combinação do Mix de Marketing terá que efeitos sobre o comportamento de compra de que tipos de consumidores?”. Em seus primórdios o processo de compra despertou mais interesse nos profissionais da área de marketing do que o processo de consumo, o que acabou determinando a pauta da pesquisa de campo. É importante destacar que os profissionais de marketing não estão interessados na pesquisa apenas com o objetivo de entender o consumidor: a pesquisa de consumidores deve ter relevância gerencial distinta antes que seja levada a sério (ENGEL et al., 1995).




    Considerando o período inicial, constata-se que a maior parte das pesquisas de consumidores publicadas era motivada pelo marketing e adotava o paradigma de pesquisa do positivismo, no qual técnicas empíricas e rigorosas eram usadas para descobrir explicações e leis generalizáveis. No entanto, agora, há um movimento crescente neste mesmo campo com o objetivo de suplementar o positivismo com o pós-moderno, com objetivos e métodos diferentes, provendo assim um enriquecimento e ampliação tanto dos fenômenos de interesse quanto aos métodos empregados (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982). Nesse sentido, é igualmente importante utilizar a pesquisa de consumidores para entender o comportamento de consumo sem qualquer intenção de influenciá-lo.




    Para Engel et al. (1995) o marketing deve ser visto como o processo de planejar e executar a concepção, o preço, a promoção e a distribuição de ideias, mercadorias e serviços para produzir trocas que satisfaçam objetivos individuais e organizacionais. Segundo os autores, o elemento chave desta definição é a troca entre o cliente e o fornecedor. Cada parte dá algo de valor ao outro, com o objetivo de satisfazer suas respectivas necessidades, e, no processo, ambas as partes ganham. Na visão de Drucker (1954), o consumidor deve ser tratado como soberano, pois somente uma postura coerente com elevados padrões de qualidade e serviço para que a empresa seja capaz de sobreviver ao turbulento ambiente contemporâneo.




    Wallendorf e Arnoud (1988) também passaram a defender a exigência de um novo enfoque sobre a propriedade e consumo e os significados que estes processos transferem para tudo na vida. O processo de decisão pré-compra e de compra, tão importantes para o profissional de marketing, tem sido menos importantes que o consumo propriamente dito. De acordo com Belk et al. (1986), essa exigência levou a um aumento de pesquisas publicadas sobre estes aspectos vivenciais da atividade de consumo como a procura por sensações, estímulos e as fantasias. Nesse contexto, apresenta-se um avanço da metodologia além do positivismo para alcançar um entendimento mais amplo do impacto do consumo sobre todos os aspectos da vida. Quatro princípios básicos devem ser compreendidos para tratar do comportamento do consumidor.




    Em primeiro lugar deve-se entender que qualquer produto ou serviço deve satisfazer as necessidades do consumidor, não as necessidades e expectativas de uma equipe administrativa ou de um diretor movido pelo ego gerencial. Deve-se compreender que o consumidor tem vontade própria e não é tão facilmente manipulado: os produtos ou serviços são aceitos ou rejeitados com base na extensão em que eles sejam percebidos, seja direta ou indiretamente, como relevantes às necessidades e ao estilo de vida de cada um. Em suma, tudo se resume a um único ponto: “Entender e adaptar-se à motivação e comportamento do consumidor não é uma opção, é a necessidade absoluta para a sobrevivência competitiva” (ENGEL et al., 1995, p. 8).




    Essa soberania do consumidor apresenta um desafio formidável, mas o marketing especializado pode afetar influenciar o consumidor se o produto / serviço oferecido for projetado para atender as suas necessidades e expectativas. Em outras palavras, um sucesso de vendas ocorre porque já existia demanda no mercado ou porque o profissional de marketing enxergou um nicho que esperava por este produto / serviço (ENGEL et al., 1995). Parte da solução está na administração que se desloca do confinamento de sua mesa e do escritório e busca um contato ativo com os consumidores nas ruas; nos demais casos a pesquisa de marketing deverá ser a ferramenta adotada.




    Muito antes do marketing contemporâneo, administradores usavam mecanismos diversos para entender o que seus compradores queriam, mas a falta de rigor analítico e metodológico tornava esse processo incerto e com elevado índice de fracassos. Com a adoção da metodologia de pesquisa científica, utilizada nos dias de hoje, este risco é reduzido, tornando-a mais confiáveis às respostas da empresa às demandas do mercado.




    Para Engel et al. (1995) as necessidades do consumidor são reais e existem benefícios imensuráveis de produtos ou serviços que oferecem utilidade original. Nestas condições, o consumidor é beneficiado ao mesmo tempo em que o mercado é energizado. As palavras do estrategista Leo Bogart expressam bem esta visão:




    Além do que uma campanha específica de marketing / publicidade faz por um produto específico, há um efeito combinado mais amplo das milhares de exortações publicitárias que confrontam todo o consumidor, uma lembrança constante dos bens materiais e serviços ainda não possuídos. Este efeito em nível de motivação individual é sentido como constante ímpeto em direção a mais consumo, em direção à aquisição, em direção à mobilidade ascendente. Em nível coletivo, ele é sentido no impulso econômico para produzir e para inovar o que abastece nosso sistema econômico. (BOGART, 1969, p. 9).




    Entretanto, com o mercado bastante acirrado e turbulento é comum o uso de métodos, por vezes questionáveis do ponto de vista ético e moral, com vistas a captar clientes e aumentar seu Market Share. Em resposta a essas organizações que não oferecem serviços e produtos com utilidade genuína, houve uma mudança na consciência dos consumidores, levando a um clamor crescente nas exigências de comportamento ético e moral destas empresas para com os negócios.




    Com essa ação, torna-se cada vez mais necessária a utilização da pesquisa como ferramenta para identificar e levantar os desejos e as necessidades dos clientes, para que, dessa forma, as empresas possam aumentar seu desempenho no mercado, com ética e respeito. Nesse contexto, uma ferramenta de extrema importância é a segmentação de mercado que consiste no processo de projetar ou caracterizar um produto ou serviço que exercerá uma atração especialmente forte para alguma subparte identificável do mercado total. A alternativa é chamada de agregação de mercado ou marketing de massa, na qual produtos ou serviços idênticos são oferecidos a todos os consumidores (ENGEL et al., 1995). Ou seja, tal processo é muito importante para identificar o pedaço do mercado que a empresa deseja atuar oferecendo seus produtos e serviços.




    A necessidade da segmentação surge porque as pessoas diferem muito umas em relação às outras. Em última instância, casos todos os indivíduos fossem idênticos em suas preferências e comportamentos, não haveria necessidade de segmentação de mercado, todos os produtos seriam idênticos. Como as pessoas são diferentes em motivações, desejos, necessidades, processos decisórios e comportamento de compra, o ideal seria que os produtos fossem feitos sob medida para cada usuário, proporcionando assim, satisfação máxima aos consumidores.




    Quando estas premissas são desconsideradas, os resultados quase sempre são negativos. Por isso, é importante atentar para todas as partes do processo, já que qualquer erro pode resultar no fracasso do produto, e por sua vez, da organização. Cabe ressaltar que a pesquisa, depois de concebida e interpretada apropriadamente, fornece insumos importantes para a adoção das estratégias de marketing, além de servir como base para educação e proteção do consumidor.




    4.2 OS PROCESSOS DECISÓRIOS DO CONSUMIDOR




    Engel et al. (1995) definem os processos decisórios como uma sequência de passos que ocorrem quando o consumidor se dispõe a comprar ou não, consumir ou não, ou seja, passos que influenciam a tomada de decisão do consumidor. Este processo sofre influência de forças externas e internas que interagem e afetam como o consumidor pensa, avalia e age. É de grande importância o estudo dos processos decisórios do consumidor já que estes possuem a característica de moldar o comportamento de compra e consumo. Ao longo do tempo, pesquisadores e especialistas produziram muitos estudos e teorias sobre o comportamento de escolha humano o que, segundo Dewey (1910), ajudou a compreender o processo de decisão como uma forma de buscar a solução de problemas que é necessária para trazer a satisfação dos indivíduos.




    São diversos os fatores capazes de moldar o processo decisório do consumidor, incluindo motivações internas e externas, tais como, pressões sociais e atividades de marketing, uma vez que os indivíduos organizam todos esses fatores e tomam decisões que são lógicas e coerentes para eles. Ajzen e Fishbein (1980) alegam que os seres humanos são normalmente bastante racionais e fazem uso sistemático da informação que está disponível para eles. Para os autores, as pessoas consideram as implicações de suas ações antes de decidirem se engajar ou não em um dado comportamento.




    Para Hirschman e Holbrook (1982), em alguns momentos, a solução de problemas do consumidor envolve ponderação e avaliação cuidadosa dos atributos utilitários ou funcionais dos produtos. Os autores acreditam que, frequentemente, o termo tomada de decisão racional é usado quando este é o caso atual (MOWEN; MINOR, 2003). Outras vezes, benefícios hedonistas serão dominantes e o objeto de consumo é visto simbolicamente em termos de prazeres sensoriais, dias de sonho ou considerações estéticas. Comprar e consumir refletem uma combinação de ambos, benefícios utilitários e hedonistas (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).




    De tal forma, para compreender o comportamento do consumidor se faz necessário estudar as variáveis que moldam a tomada de decisão, que caem nas três das seguintes categorias: diferenças individuais, influências ambientais e os processos psicológicos (ENGEL et al., 1995).




    A primeira engloba cinco categorias importantes de diferenças individuais que afetam o comportamento. Em primeiro lugar, destaca-se os recursos do consumidor que propõe que todo consumidor traz consigo tempo, dinheiro e capacidade de recepção e processamento de qualquer informação. O conhecimento é entendido como a informação armazenada na memória e abrange uma vasta gama como a disponibilidade e as características de produtos e serviços; onde e quando comprar; e como utilizar os produtos. Também se fazem presentes atitudes, avaliações gerais positivas ou negativas perante um objeto psicológico, que uma vez formadas são difíceis de mudar. A motivação afeta o comportamento de maneira muito importante e interessante, sendo capaz de energizar e ativar o comportamento de determinado consumidor. Tal fenômeno é motivo de estudos por psicólogos e especialistas até os dias de hoje. Outros fatores que determinam o comportamento do consumidor são as medidas psicográficas, usualmente estudadas a partir da personalidade, opiniões, valores e o estilo de vida, pois são alguns dos fatores que mais diferenciam os indivíduos uns dos outros. Assim, estudar tais características é de suma importância para sondar os traços, valores, crenças e padrões de comportamento individuais preferidos que caracterizam um segmento de mercado.




    A segunda categoria, influências ambientais, representa o meio / ambiente complexo em que vivem os consumidores. Trata, portanto, de reconhecer que o processo decisório é influenciado por outros cinco fatores; cultura, classe social, influência pessoal, família e situação. A cultura se refere aos valores, ideias, artefatos e outros símbolos significativos difundidos em uma sociedade que ajudam os indivíduos a se comunicar, interpretar e avaliar como membros da sociedade. A classe social compreende as divisões dentro da sociedade que são compostas por indivíduos que partilham valores, interesses e comportamentos semelhantes. Elas se distinguem por diferenças em status socioeconômicos que variam de baixas a altas. Este status de classe social, frequentemente, leva a formas diferentes de comportamento de consumidores, tendo como exemplo, o grande acervo de diferentes tipos de bebidas alcoólicas servidas. A influência pessoal apresenta a extensão de opiniões emitidas por pessoas do círculo pessoal do consumidor e sua disposição em agir de acordo com essas opiniões em suas compras e experiências. Esta influência pode tomar a forma de observação do que os outros estão fazendo, com o resultado de que eles se tornam um grupo de referência comparativa. Quando o consumidor busca ativamente o conselho de outra pessoa, esta pessoa pode servir como influenciador ou F de opinião. A família, frequentemente, é a unidade primária de tomada de decisão com um padrão complexo e variado de papéis e funções: cooperação e conflito geralmente ocorrem simultaneamente a resultados comportamentais.




    Por fim, os processos psicológicos, não menos importantes, englobam três etapas básicas, sendo o processamento de informação, aprendizagem, mudança de atitude e comportamento. O processamento de informações trata das maneiras pelas quais a informação é transformada, reduzida, elaborada, armazenada, recuperada e recebida, já que, os consumidores veem e ouvem o que eles querem ver e ouvir. Já faz muito tempo que os pesquisadores e especialistas se interessam em descobrir como as pessoas recebem, processam e dão sentido às comunicações de marketing, e este estudo é primordial para um melhor entendimento do processo de comportamento. A aprendizagem propõe que qualquer pessoa que tente influenciar o consumidor está ocasionando uma aprendizagem, processo pelo qual a experiência leva a mudanças no conhecimento e no comportamento. A teoria da aprendizagem tem grande relevância particularmente para os produtos e serviços comprados na base de relativamente pouca reflexão ou avaliação. A mudança de atitude e comportamento, última etapa dos processos psicológicos, reflete influências psicológicas básicas que foram matéria de décadas de pesquisa intensiva. Qualquer mudança apresentada no comportamento afeta todo o processo de decisão.




    Os processos decisórios do comportamento do consumidor são formados por cinco etapas que merecem ser discutidas com mais profundidade. São elas: O reconhecimento de necessidade, a busca por informação, a avaliação de alternativa pré-compra, a compra e consumo, satisfação e descarte unidos em uma única e última etapa. Para um melhor entendimento do processo com um todo, apresentamos a seguir cada etapa em subcapítulos.




    4.2.1 O RECONHECIMENTO DE NECESSIDADE




    É o estágio inicial no processo de tomada de decisão de consumidor, ocorrendo quando um indivíduo passa a sentir uma diferença entre o que ele percebe ser a situação ideal comparada com a situação real em qualquer dado momento. Trata de um estado inquietação que inicia um processo decisório que por sua vez ocorre através da interação de diferenças individuais como valores e necessidades e influências ambientais, particularmente a interação social (ENGEL et al., 1995). Uma fonte importante de reconhecimento de problema é o despertar da necessidade, sobretudo quando está relacionada com a auto imagem. Os motivos representam predisposições resistentes para comportar-se em direção a certos objetivos. Uma representação esquemática do processo de reconhecimento de necessidade pode ser vista na FIG. 1.




    FIGURA 1 – Reconhecimento de necessidade
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    Fonte: Engel et al. (1995)




    Uma primeira fonte de fatores que determinam o despertar de uma necessidade são as influências ambientais, isto é, um conjunto de fatores externos ao indivíduo que propiciam o reconhecimento de uma necessidade. A cultura, isto é, o conjunto de valores socialmente apreendidos e percebidos por um indivíduo em sua realidade social, pode ser considerada uma fonte primária de necessidade e desejos. Juntamente com esses fatores externos agem fatores internos individuais que interagem entre si para que a necessidade possa ser reconhecida exatamente de acordo com o indivíduo. Um exemplo que pode ser citado para confirmar o reconhecimento de necessidade é o uso da geladeira. É um produto utilizado regularmente no cotidiano da grande maioria de pessoas no mundo todo. O reconhecimento de necessidade é bastante rotineiro e representa mais do que uma “situação de estoque em falta” (MOWEN; MINOR, 1998).




    Engel et al. (1995) propõe que o futuro de todos os bens de serviço depende da percepção dos consumidores para preencher as necessidades de consumo. Isso é a ativação e o reconhecimento de necessidades de consumo que levam o consumidor a um processo de tomada de decisão que determina a compra e o consumo do produto.




    Bruner (1987) propôs que os consumidores podem diferir no reconhecimento de necessidade resultante de mudanças no estado real ou no estado desejado. Em um extremo se encontram os consumidores conhecidos como tipos de estado real cujo reconhecimento de necessidade é disparado tipicamente por mudanças neste estado. Consumidores no outro extremo, conhecidos como tipos de estado desejado, normalmente passam pelo reconhecimento de necessidade produzido por mudanças também neste estado.




    O reconhecimento de necessidade depende essencialmente de quanta discrepância existe entre o estado real e o estado desejado. Quando essa discrepância chega ou ultrapassa certo nível ou limiar, uma necessidade é reconhecida. Por exemplo, um consumidor sentindo fome num momento (estado real) e querendo eliminar este sentimento (estado desejado) experimentará o reconhecimento da necessidade se a discrepância entre os dois estados for de magnitude suficiente. Entretanto, se a discrepância estiver abaixo do nível de limiar, o reconhecimento da necessidade não ocorrerá naquele momento. Dessa forma, é importante ressaltar que a presença do reconhecimento de necessidade não ativa, automaticamente, uma ação. Sempre dependerá da presença de alguns fatores: primeiro, a necessidade reconhecida deve ser suficientemente importante e, segundo, os consumidores devem acreditar que uma solução para a necessidade esteja dentro de seus meios. Assim que a necessidade é reconhecida, o consumidor pode ocupar-se da busca do que vai satisfazê-la essa necessidade (ENGEL et al., 1995).




    4.2.2 BUSCA POR INFORMAÇÃO




    A busca pela informação consiste na procura interna na memória para identificar se sabe o bastante sobre as opções disponíveis para permitir que uma escolha seja feita sem a necessidade de informações adicionais. Quando não for este o caso, será necessária a adoção da busca externa, ou seja, da aquisição de informação do ambiente. Essa relação entre busca interna e externa é bem explicita na FIG. 2.




    FIGURA 2 – Busca por informação
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    Fonte: Engel et al. (1995)




    Da mesma forma que na fase de reconhecimento de necessidade, o indivíduo continua a sofrer a ação de fatores externos (influências ambientais) e internos (diferenças individuais) durante todo o processo de decisão. A busca pela informação ocorre no momento em que o indivíduo dá um passo adiante no processo e começa a procurar informações necessárias para atender à necessidade levantada no início do processo. É importante ressaltar que os fatores externos são comuns e atuam em igualdade para qualquer indivíduo, enquanto os fatores internos agem de acordo com as necessidades e desejos de cada indivíduo (ENGEL et al., 1995).




    A busca interna consiste em um esquadrinhamento de conhecimentos relevantes à decisão armazenados na memória a longo prazo (BIHEAL, 1983). Segundo o autor, se este esquadrinhamento revelar informação suficiente que permita um curso de ação satisfatório, a busca externa obviamente será desnecessária. Para que os consumidores possam se basear apenas na busca interna é necessária grande adequação ou qualidade de seu conhecimento existente, ou seja, na maioria das vezes, a busca pela informação não se restringe apenas a busca interna, isso porque, na maioria dos casos o conhecimento interno não é suficiente para atender a situação. Entretanto, existem situações em que este processo pode ser satisfeito apenas através da busca interna, conforme estudo apresentado por Kiel e Layton (1981), o grau de satisfação com compras anteriores também determina a confiança do consumidor na busca interna. Se o consumidor estiver satisfeito com os resultados de ações de compras anteriores, a busca interna pode ser suficiente. Um grande exemplo que pode ser citado é o caso da tomada de decisão habitual, quando o consumidor apenas lembra de comprar a mesma marca de antes.




    Quando a busca interna não é suficiente ou adequada, o consumidor pode decidir por coletar informações adicionais no mercado. Esta busca que é impelida por uma decisão de compra futura é conhecida como busca pré-compra. Para Bloch; Sherrel, e Ridgway (1986, p. 119-126), esse tipo de busca pode ser comparado com outro tipo chamado busca continuada na qual a aquisição de informação ocorre numa base relativamente regular, independente de necessidades de compras esporádicas. Segundo o autor, a principal motivação da busca pré-compra é o desejo de fazer melhores escolhas de consumo. De forma parecida, a busca continuada pode ser motivada por desejos de desenvolver uma base de conhecimento que possa ser usada na tomada de decisão futura.




    A busca de informação motivada antes de comprar, muitas vezes, se resume a estratégias de folhear anúncios à procura de preços interessantes, entretanto, seria um erro acreditar que a propaganda e outros esforços de venda não tenham influências. Na maioria dos casos, os consumidores se restringem às buscas apenas nos ponto-de-venda (PDV), condenando assim as marcas desconhecidas. O estudo da busca de informação é muito importante para o desenvolvimento da estratégia de marketing. Saber o quanto os consumidores buscam e que fontes em especial eles consultam durante a busca pode ajudar a moldar as estratégias de preço, promoção e distribuição (MOWEN; MINOR, 1998).




    4.2.3 AVALIAÇÃO DE ALTERNATIVA PRÉ-COMPRA




    Logo após a busca pela informação, segue a avaliação de alternativa pré-compra que faz uso de critérios de avaliação para os padrões e especificações utilizados por consumidores para comparar produtos e marcas diferentes. Esses critérios são os resultados desejados da compra e do consumo, e são expressos na forma de atributos preferidos. Por outro lado, esses critérios são moldados e influenciados pelas diferenças individuais e influências ambientais. Dessa forma, eles se tornam uma manifestação específica do produto das necessidades, valores, estilos de vida e tradições de qualquer indivíduo. A partir da avaliação de alternativa pré-compra, o consumidor passa a examinar os produtos ou serviços em termos dos atributos do produto oferecido comparado com seus próprios padrões e especificações. A FIG. 3 apresenta os fatores que possibilitam o consumidor a agir dessa forma (ENGEL et al., 1995).




    FIGURA 3 – Avaliação de Alternativa Pré-Compra.




    

      [image: ]

    




    Fonte: Engel et al. (1995).




    Engel et al. (1995) propõe que, quando é necessária a realização de busca externa, o consumidor é exposto a uma sequência de passos para que seja possível chegar até a memória. São eles:




    1. Exposição. Consiste na união de informação e comunicação em tom de persuasão para alcançar consumidores onde quer que eles estejam. Acontecendo a exposição, um ou mais sentidos serão ativados e o processamento preliminar começa;




    2. Atenção. Consiste em alocar (ou não alocar) capacidade de processamento de informação para a informação que está chegando. Este segundo passo possui maior probabilidade de ser atraído quando a mensagem que entra e seu conteúdo são considerados relevantes. Os consumidores ignoram a persuasão comercial neste estágio e exercitam sua capacidade de atenção seletiva;




    3. Compreensão. Ocorre quando a mensagem é atraída. Neste caso, a mensagem é analisada posteriormente em relação às categorias de significado armazenadas na memória, com isso, o profissional de marketing espera que o resultado seja a compreensão exata;




    4. Aceitação. Neste passo, a meta é modificar ou trocar crenças e atitudes existentes. Caso não ocorra a filtragem da mensagem que chega como sendo inaceitável, é possível concluir que a aceitação ocorreu;




    5. Retenção. A meta de qualquer persuasor é de que essa nova informação não seja apenas aceita, mas também armazenada na memória de tal forma que esteja acessível para uso futuro, entretanto, isto nunca é uma certeza absoluta.




    Ao final desses cinco passos, chega-se à memória, que se encontra exatamente entre a busca interna e a externa. Caso seja possível a realização de busca interna, não ocorrerá a sequência dos passos citados acima para chegar até a memória. Neste caso, o caminho a ser percorrido é direto, conforme explicitado na FIG. 3.




    4.2.4 COMPRA




    Ao se tratar do processo de compra, deve-se atentar para algumas questões, tais como: se comprar ou não, quando comprar, o que comprar, onde comprar e como pagar. Durante o processo de compra pode acontecer diversos fatores que podem comprometer o processo, tais como: mudanças de motivações, de circunstâncias, novas informações, e alternativas desejadas, mas que não estão mais disponíveis. Dessa forma, o consumidor irá decidir se continua ou se aborta o processo. É importante também considerar o momento oportuno de uma compra atentando-se para a sazonalidade. Vários produtos são vendidos em determinada época do ano, exemplo: roupas de frio ou ventiladores. Outros produtos são comprados apenas quando o estoque acaba, tomemos como exemplo os materiais de limpeza (ENGEL et al., 1995).




    O consumidor também enfrenta diversas opções de onde realizar a compra. Na maioria das vezes, a compra acontece em algum tipo de ponto de venda de varejo, embora seja nítido um grande crescimento de diversas formas de compra domiciliar. O marketing direto vem sendo utilizado com muita frequência com o objetivo de complementar as vendas normais. Daí a importância do “Marketing de Banco de Dados”, tanto para o fabricante quanto para o lojista (LORO, 1991). Pontos de venda de varejo prosperam em parte porque fazer comprar tem um valor intrínseco em si e por si só. Existe uma necessidade de coletar mais informações e avaliar o produto através da atuação de um vendedor competente. Os fatores que diferenciam os vendedores de sucesso são: conhecimento e especialidade; honestidade; conhecimento de seus clientes e adaptabilidade. É importante ressaltar que os métodos de compreensão devem abranger o desenvolvimento da satisfação de retenção dos clientes e não simplesmente a habilidade de fechar uma venda.




    Por fim, o consumidor deve decidir como pagar que pode ser feito através de dinheiro, cheque e cartões de débito ou crédito, desde que o lojista oferece as possibilidades ao consumidor. Frequentemente, as compras são totalmente planejadas no sentido em que há interação de comprar tanto o produto como a marca. Outras vezes, a intenção abrange apenas o produto, com a escolha da marca reservada para maior deliberação do ponto de venda. Com relação à chamada compra não planejada, foi acentuado que uma intenção de compra nem sempre é articulada conscientemente; neste caso, a exposição do produto fornece uma “lista de compras substituta” (ENGEL et al., 1995). Muitos produtos também são comprados com base no impulso, que pode ser espontâneo e hedonista na sua motivação.




    Existe também a possibilidade de compra através de mala direta, telemarketing, catálogos, mídia eletrônica interativa e outras fontes não varejistas, e estas vêm experimentando um forte crescimento no mercado. Estas modalidades de compra oferecem o benefício único de segmentação precisa, e todos os sinais indicam um crescimento rápido continuado, especialmente quando a tecnologia estiver desenvolvida para levar a mídia eletrônica interativa para o mercado de massa (BLACKWELL, 1993).




    Conforme explica a FIG. 4, o processo de decisão de compra se dá logo após a “Avaliação de Alternativa Pré-Compra” e tem seu foco nas diferenças individuais (recursos, motivação e envolvimento, conhecimento, atitudes, personalidades, valores e estilo de vida). Através dessas diferenças individuais, dos cinco fatores citados no início desse tópico e das estratégias desenvolvidas pelos fabricantes e lojistas, o consumidor decide pela efetivação da compra.




    FIGURA 4 – Compra
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    Fonte: Engel et al. (1995).




    4.2.5 CONSUMO, SATISFAÇÃO E DESCARTE




    O processo não termina com a fase do consumo. É possível que haja uma avaliação continuada do produto ou serviço uma vez que ele é consumido, chegando à satisfação ou insatisfação do consumidor. É neste ponto que é identificada a possibilidade de recompra. Por fim, deve ser tomada uma decisão: Descartar o produto não consumido ou seus restos, a reciclarem ou o remarketing (BLACKWELL, 1993). O consumo está diretamente relacionado à satisfação e captação de clientes, sendo assim de total importância de estudo pelos profissionais de marketing. É muito importante que se crie a mentalidade de procurar saber o que os clientes mais gostam, o que querem consumir, qual finalidade e que sugestões dão para modificações nos produtos.




    O objetivo mais importante para qualquer profissional de marketing durante o processo decisório é despertar a vontade, o desejo no consumidor por experimentar o produto em questão. A maioria das avaliações dos produtos ocorre após a compra dos mesmos e é extremamente necessário que essa avaliação traga satisfação para os consumidores. É essencial que as expectativas dos clientes sejam atendidas, quando são, tem-se a satisfação como resultado e é essa satisfação que irá garantir vendas futuras.




    Quando a alternativa é percebida como deixando a desejar de maneira significativa, o resultado é a insatisfação. Algumas vezes, é possível ter tais dúvidas mesmo antes de experimentar, simplesmente devido à presença de alternativas não escolhidas com aspectos desejáveis. Frequentemente denominado “arrependimento pós-decisão”, isto pode ser um incentivo para a busca de informação adicional.




    Os consumidores não aceitam fracassos de desempenhos, sobretudo quando a compra possui elevada importância percebida. Reclamações e esforços para conseguir reparação são comuns, por isso, torna-se muito importante uma boa qualidade no serviço de pós-venda. No final do processo o consumidor enfrenta as opções de descarte sumário, reciclagem ou remarketing, que consiste na venda no mercado de usados. Ultimamente, essas duas últimas têm aumentado muito no mercado.




    Após a realização da compra, o consumidor irá decidir pela satisfação ou não do produto consumido. Optando pela satisfação, os processos retomam a avaliação de alternativa pré-compra, fazendo com que o processo seja cíclico. Quando o cliente decide pela insatisfação, o processo segue para a realização de busca externa a procura de informações disponíveis no mercado para que esta insatisfação não ocorra novamente. A FIG. 5 apresenta claramente o processo (ENGEL et al., 1995).




    FIGURA 5 – Satisfação Pós-Compra
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    Fonte: Engel et al. (1995).




    O despojamento do produto é dividido em três categorias: descarte direto, reciclagem e remarketing. O descarte direto se torna uma necessidade no momento em que nada pode ser projetado para durar para sempre, e as dimensões de sagrado versus profano, inevitavelmente, mudam à medida que os rumos da vida também mudam (YOUNG, 1991). A reciclagem tornou-se lugar-comum, especialmente quando prefeituras e outras unidades governamentais a tornaram obrigatória em algumas áreas. Sobre o remarketing, é nítido o crescimento na venda de itens usados até o ponto de os carros usados venderem mais do que novos nos pátios dos revendedores. Cobrindo uma área enorme, este mercado evoluiu num padrão análogo ao surgimento das lojas de departamentos nos últimos tempos. Se este crescimento continuar, tais fontes podem rapidamente rivalizar com seus correspondentes tradicionais em termos de influência sobre o comportamento do comprador. A FIG. 6 apresenta de forma clara a diferença de um processo o qual existe o despojamento.




    FIGURA 6 – Descarte
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    Fonte: Engel et al. (1995).




    4.2.6 MÉTODOS PARA MEDIR A PERCEPÇÃO DO CONSUMIDOR




    O campo de estudo das atitudes é um dos importantes do campo de comportamento do consumidor (ENGEL et al., 1995), pois este construto é considerado como um antecedente imediato de intenções comportamentais favoráveis frente a um produto, empresa ou comportamento (AJZEN e FISHBEIN, 1980).




    Na psicologia social a atitude é definida como uma disposição afetiva (positiva ou negativa) em relação a um objeto. Do ponto de vista de marketing a atitude seria um julgamento, do tipo gosta/não gosta, de um produto ou serviço fundamentado em deliberações cognitivas (crenças) sobre o produto ou serviço (OLIVER, 1997).




    Deste modo, pode-se compreender o termo atitudes como um afeto favorável, ou não, dos indivíduos segundo os quais eles constroem sua concepção de realidade, especialmente quando confrontados com estímulos externos (BAKER, 2005). Como tal afeto pode resultar em comportamentos de compra ou comunicação positiva para a empresa, pode-se dizer que é necessário monitorar atitudes para avaliar o desempenho atual e futuro de marcas, produtos e empresas. Neste tópico estão descritos modelos fundamentais de medição de atitudes, tema central a este estudo, e que serão usados nos procedimentos de pesquisa.




    4.2.6.1 ESCALAS DE THURSTONE




    O método de Thurstone se fundamenta na proposição de que a atitude é um afeto positivo ou negativo do consumidor perante um estímulo, produto, marca ou empresa (MOWEN e MINOR, 2003). A proposta deste autor é criar um escalonamento de Intervalos Aparentemente Iguais definido como a somatória de conjuntos de itens para os quais os respondentes devem oferecer sua concordância ou discordância. O objetivo é distinguir indivíduos de acordo com o grau de percepção sobre o objeto avaliado. São apresentados itens, medidos em termos de concordância ou discordância, e o escore final é obtido pela somatória de concordâncias na escala (MATTAR, 2001). Para Selltiz et al. (1965) um problema com este método é que diferentes combinações de respostas podem produzir os mesmos resultados o que coloca em xeque a premissa de que a atitude é causada por fatores que tem pesos diferenciados para um consumidor em particular. Outrossim, a necessidade de se identificar uma lista extensa de atributos que devem ser depurados é uma tarefa que torna a construção desta escala bastante demorada.




    4.2.6.2 ESCALAS DE DIFERENCIAL SEMÂNTICO




    Em uma escala de Diferencial Semântico os entrevistados apontam seu grau de atitude perante um objeto usando itens em que os extremos das escalas são caracterizados por sinônimos, ou seja, pares de adjetivos polarizados. A pontuação do entrevistado é obtida como a soma de escores das escalas para medir a atitude concebida. Nesta concepção, destacam-se a medição da atitude em relação a avaliador (negativo/positivo, bom/mau), atividade (ativo/passivo, rápido/lento) e potência (fraco/forte) Baker (2005:134). Usualmente os itens positivos e negativos são distribuídos de maneira ao longo dos pontos esquerdo e direito das escalas (MALHOTRA, 2001), de modo a minimizar padrões de respostas (SCHUMANN e PRESSER, 1981). Os dados usualmente são obtidos a partir de escalas numéricas e somados para cada dimensão da atitude, sendo analisados como provenientes de uma escala de intervalo. Uma grande desvantagem deste método esta na sua construção, pois requer a garantia de que os pólos da escala sejam vistos como representando sinônimos pela maior parte dos respondentes.




    4.2.6.3 ESCALAS DE STAPEL




    Escalas de Stapel são similares às escalas de diferencial semântico, mas empregam uma pontuação (usualmente 10 pontos) para adjetivos unipolares que medem a força e a direção da atitude. Para cada lista de adjetivos, solicita-se aos respondentes uma nota, positiva ou negativa, para expressar a força da atitude para aquele adjetivo. Uma vantagem desta abordagem reside no fatio de não precisarem de testes quanto à polaridade.




    4.2.6.4 ESCALAS DE LIKERT




    Trata-se de uma das escalas mais populares em marketing, pois são facilmente construídas e administradas. Parte da premissa que o consumidor constrói níveis de aceitação dos produtos e serviços que podem ser medidos por meio da concordância ou discordância destes em relação a declarações relativas à atitude perante o objeto medido. Atribui-se valores numéricos e/ou sinais às respostas para refletir a força e a direção da atitude do respondente à cada item da escala. As vantagens deste tipo de escalas sobre as demais residem na simplicidade de construção, uso de afirmações de diversos tipos (não necessariamente atitudes convencionais) e maior precisão. Dentre as desvantagens inclue-se que usualmente não se pode dizer que um respondente é mais favorável que outro, por se tratar de escala teoricamente ordinal.




    4.2.6.5 MODELO DE ATITUDE EM RELAÇÃO AO OBJETO




    O Modelo de Atitudes Relativas ao Objeto (Modelo de Fishbein) (MOWEN e MINOR, 2003) é composto por crenças salientes de que um objeto tenha uma característica, a convicção de que um objeto tem um atributo específico e a valorização (positividade ou negatividade) de cada atributo, ou seja, um julgamento do grau em que um atributo é desejável ou indesejável. Uma avaliação empírica deste modelo permitiria a um gestor de marketing combinar informações sobre produtos e serviços e prever a atitude dos consumidores, de acordo com a seguinte fórmula:




    Ao = [image: ]ci ai  (ou Modelo de Expectativa-Valor)




    Em que: Ao = atitude geral relativa ao objeto o




    ci = a força da crença de que o objeto o tem determinado atributo i




    ai = a avaliação do grau em que o atributo i é desejável




    n = número de crenças




    Assim, sabendo quais atributos são relevantes e qual é a avaliação que os consumidores têm das marcas, seria possível conceber estratégias de posicionamento de marca, desenvolvimento de produtos e segmentação de mercado visando aumentar a eficiência e eficácia de marketing. Caso os atributos considerados não sejam capazes de prever adequadamente as atitudes e intenções medidas diretamente, tem-se evidência de que seria necessário fazer outros estudos, possivelmente qualitativos, a fim de elucidar os atributos e fatores que efetivamente guiam à decisão de compra do consumidor.
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