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Nota do editor









A atividade de vendas compreende muitos aspectos e não por acaso existem várias pu­blicações sobre o tema. Por isso, ao elaborar este livro para os cursos da área de Comércio, optamos por direcionar nosso enfoque para o segmento de venda pessoal no varejo, mais especificamente o vendedor em lojas. 




Na [primeira parte], voltada para a atividade de vendas e o mercado de trabalho, são discutidas questões relacionadas com as características do setor de vendas, seus principais conceitos, a carreira e o mercado de trabalho, o perfil do vendedor, a função de construir relacionamentos e o cliente. 




Nesse primeiro momento, o autor procura esclarecer os fundamentos da atividade e estabelecer os principais parâmetros a partir dos quais o trabalho em vendas deve ser desenvolvido. Para dar atualidade aos assuntos e uma visão mais próxima do que acontece na realidade das lojas, o livro traz depoimentos de profissionais atuantes no mercado de trabalho e entrevistas com especialistas. Ao final de cada capítulo, o leitor encontra um questionário elaborado com o objetivo de ajudá-lo a rever e a analisar o que foi apresentado, facilitando a compreensão dos conceitos. 




Na [segunda parte], o livro trata especificamente das técnicas de venda, mas não é um manual para transformar o iniciante em um grande vendedor. O objetivo do autor é apresentar os aspectos conceituais e práticos dessa atividade, proporcionando uma visão geral dos procedimentos, rotinas e formas de trabalho que garantem ao vendedor maior domínio de seu ofício e melhor aproveitamento de cada oportunidade de venda. 




Após os capítulos que explicam cada uma das fases do atendimento de vendas, há uma seção com diferentes tipos de exercícios para tornar o aprendizado mais dinâmico. Questionários para fixar conceitos, exercícios em grupo que aprofundam as situações tratadas e exercícios práticos que procuram aperfeiçoar as técnicas de venda – estes exigem que o leitor esteja atuando como vendedor de varejo. 




Com esta publicação, o Senac São Paulo procura dar uma visão geral da profissão de vendedor, tornar claras as técnicas de vendas e ampliar os horizontes de conhecimento de quem quer trabalhar na área ou já tem alguma experiência profissional nesse segmento tão importante para o setor de Comércio e Serviços. 












	



Introdução


	








Todo trabalho de uma empresa converge para a venda. Qualquer empresa, independentemente de sua área de atuação, porte, ou forma como está organizada, tem que se relacionar com o mercado, vendendo produtos ou serviços. O mercado pode ser de varejo (direcionado ao consumidor final), de atacado (quando as transações são feitas entre intermediários) e institucional (com a venda para empresas ou órgãos governamentais). E o produto pode ser bem de consumo, matéria-prima, peças ou componentes, serviços, contratos para consultoria, assessoria ou assistência técnica. 




O fato é que toda atividade econômica tem a venda como um dos seus elementos essenciais. O esforço dos diferentes setores e departamentos deve ser orientado para gerar vendas. É por meio da venda e da receita obtida pela venda que a empresa se mantém. Essa receita deve cobrir o custo das mercadorias ou serviços, assim como todas as despesas ope­ra­cionais, e ainda garantir uma margem que remunere o capital investido e permita o lucro do empresário. 




A responsabilidade pela venda deve ser dividida por todos, porém, ela recai principalmente sobre aqueles que estão na linha de frente, os vendedores. Em micro ou pequenas empresas, a função de vendas é exercida pelo próprio empresário, com a eventual ajuda de mais uma ou duas pessoas. Em organizações de maior porte, surge a necessidade de termos profissionais com a função específica de vender.




O nome da função e do profissional de vendas pode variar: promotor, propagandista, atendimento, contato, consultor, representante, supervisor de vendas; porém, o objetivo do trabalho é o mesmo: vender e trazer receita para a empresa. 




Mitos associados ao vendedor


	

Há algumas imagens distorcidas que estão fortemente associadas ao trabalho de vendas. Veja só.




Vendas é uma atividade menor. Esse é um mito arraigado que prejudica muito a imagem do vendedor, já que passa o conceito de que vendas é uma ocupação sem perspectivas, temporária e destinada àqueles que não conseguiram trabalho em uma coisa melhor. 




Ao longo deste livro será fácil perceber que vender é uma atividade essencial, indispensável para qualquer empresa e, como já vimos, a principal, ou única, fonte de geração de receita da organização.




O vendedor nasce feito. Não existe vendedor nato, aquele que já nasceu predestinado a trabalhar com vendas. Expressões como “talento natural para vendas”, comentários como “fulano nasceu para ser vendedor” são absolutamente incorretas. 




É claro que determinadas pessoas têm habilidades e qualidades individuais mais favoráveis ao trabalho com vendas e conseguem crescer na profissão com rapidez. Mas qualquer pessoa pode ser habilitada para desenvolver essa atividade, desde que se interesse, participe de treinamentos e seja devidamente supervisionada.




Vender é uma arte. A capacidade criadora está presente nas pessoas e é claro que pode ser usada também em vendas. Mas vender é um trabalho como todos os outros, exige preparo, técnica, motivação e dedicação. 




Por se tratar principalmente de um processo de comunicação entre pessoas, a venda não se ajusta a uma aplicação mecânica de fórmulas e procedimentos. É necessário que o profissional exercite sua sensibilidade, adaptando a ação de acordo com as circunstâncias de cada caso, devendo, inclusive, usar a criatividade. 




Um bom vendedor consegue vender geladeira para esquimó. Nada mais inadequado do que isso. Quem vende um produto que o comprador não deseja ou não necessita pode ser tudo menos um bom vendedor. 




A boa venda é aquela em que o cliente tem todas as suas questões e dúvidas esclarecidas e compra algo que atende plenamente suas expectativas. Cliente satisfeito no momento da compra é aquele que sai seguro de que comprou o que necessitava por um preço justo. 




Um dos objetivos deste livro é o de desmistificar o trabalho do vendedor, mostrando alguns caminhos para o acesso à função e para o desenvolvimento do profissional. Deve ficar claro que a habilidade para vendas pode ser adquirida por pessoas que desejam aprender e têm atitude, aptidão, energia e persistência para tanto.




Sistemas de venda




A tarefa de vender pode ser desempenhada de diferentes formas. Em supermercados, por exemplo, adota-se o sistema de autosserviço. A exposição das mercadorias, com seus cartazes de preço, displays, pontas de gôndola, pontos de demonstração ou degustação, toma o lugar do vendedor no trabalho de oferecer os produtos e apresentar vantagens de um ou outro item.




As áreas de vestuário de lojas de grande porte, como Renner, C&A, Leader Magazine, adotam um sistema chamado autosseleção assistida, no qual atendentes têm a função de dar apoio aos clientes, porém, sem interferir demasiadamente em seu processo de decisão. 




Outro modo de vender é utilizando balcões de atendimento, em que a mercadoria não fica diretamente acessível ao cliente. A opção pelo atendimento em balcão pode se dar em função da complexidade das mercadorias, que exigem a presença de um especialista para tirar dúvidas e sugerir produtos. O valor das mercadorias também pode exigir mais segurança no atendimento, como nas joalheiras. Por disposição legal, balcões são usados em farmácias e drogarias. E quando o que está à venda não pode ser exposto em prateleiras, araras ou gôndolas (como a prestação de serviços), a venda se adapta bem à utilização de balcões.




O processo de venda pessoal ainda é largamente utilizado nos mais diferentes tipos de atividade de varejo. A principal característica da venda pessoal é que todo contato com o cliente, desde sua entrada na loja até a decisão de compra, é centralizado no vendedor, cabendo ao mesmo apresentar produtos, demonstrar suas características e benefícios, dialogar com o cliente e negociar a venda.




O vendedor é um prestador de serviços




O verdadeiro papel do vendedor é o de prestador de serviços. Ele é um facilitador do processo de pesquisa e de decisão do cliente. Em outras palavras, o vendedor facilita a vida do cliente, à medida que torna mais fácil a identificação de suas necessidades objetivas e subjetivas, apresenta similaridades e diferenças entre os produtos, demonstra seus recursos e possíveis utilizações, oferece alternativas e viabiliza a negociação em termos financeiros.




A maioria das pessoas que tem a intenção de comprar uma merca­doria ou serviço não possui, no momento que inicia seu processo de escolha, todas as informações sobre o que cada produto pode ofere­cer, nem está fechada em uma determinada escolha. Mesmo quando o cliente já se definiu sobre a compra de um item específico, é sempre possível apresentar alternativas que podem ser mais adequadas às suas necessidades.




Pesquisas na área de supermercados indicam que, em cerca de 70% dos itens comprados, a decisão de compra e a escolha do produto ocorrem quando o cliente está na loja. O consumidor pode ter em mente os produtos de que precisa e até levar uma lista de compras para o supermercado, mas ao passar pelas gôndolas bem-arrumadas, ao ser estimu­lado pelas ofertas, promoções e displays, ele vai avaliando as alternati­vas e modificando a seleção inicial. Nesse momento, é comum que o consumidor troque de marcas, decida experimentar novos sabores, faça compras por impulso, lembre de outros produtos que não estão em sua lista.




Se isso ocorre no sistema de autosserviço, onde não há o trabalho de abordagem personalizada, o que dizer da influência que um vendedor bem-treinado pode ter no processo de escolha do cliente em um sistema de venda pessoal!




Inter-relação entre vendas e outras áreas da empresa




Consta que na mesa de todos os executivos da empresa norte-americana Sopas Campbell, que por décadas foi líder absoluta de mercado em seu segmento, havia uma plaquinha com a seguinte pergunta: “O que você está fazendo nesse momento vai ajudar a vender mais sopa?”




Esse exemplo ilustra bem a maneira de algumas empresas entenderem vendas como um trabalho de todas as áreas da empresa. Além disso, torna claro que o pessoal da área (os vendedores, assistentes, supervisores e gerentes de vendas) deve estar consciente das inter-relações de seu departamento com o restante da organização. 




Algumas áreas têm um nível de inter-relação menor e menos frequente com a venda, como o jurídico, a auditoria, a contabilidade, o setor ad­ministrativo. Mas outras áreas estabelecem uma interface muito ampla, como o marketing, a propaganda e a promoção, a logística, a área de produção nas empresas industriais e a área de compras nas comerciais. 




O vendedor está na linha de frente e trabalha com base nas decisões tomadas em outros setores. Seria bom, portanto, que ele conhecesse o trabalho desses setores e, se possível, as razões que determinaram as decisões da empresa. O vendedor deve, enfim, saber tirar o melhor proveito do trabalho daqueles que o apoiam.




Por que escolher a carreira de vendas




Diferentes razões concorrem para que uma pessoa escolha a área de vendas como carreira. Como já foi dito, todas as empresas necessitam do trabalho de vendas. As características da função podem variar, os requisitos exigidos e o treinamento necessário também, mas a habilidade adquirida com vendas pode ser aplicada em um número muito grande de segmentos do mercado de trabalho, para a atuação em empresas ou até em um negócio próprio.




Saber vender é um conhecimento útil para toda a vida e a carreira de vendas oferece perspectiva concreta de progresso. A evolução profissional na área de vendas tende a ser mais rápida do que em outras especializações por vários motivos, entre os quais a importância que o desempenho das vendas tem nos resultados da empresa e a facilidade para se acompanhar o desempenho individual dos vendedores. 




A possibilidade de ganho variável, através de comissões, prêmios, bonificações e outras formas de remuneração são mais um atrativo. Os rendimentos de um bom vendedor dependem sobretudo dele mesmo e tendem a ser superiores aos obtidos por profissionais de outras áreas com o mesmo nível de preparo e experiência. 




Objetivos do livro




O assunto vendas é amplo e qualquer trabalho que não defina um segmento para se aprofundar corre o risco de ficar muito superficial e não atingir diretamente nenhum público.




Nossa proposta está direcionada principalmente para a venda pessoal no varejo. É claro que diversos conceitos aqui tratados são aplicáveis a outras formas de venda, porém, nossa ênfase está no trabalho do vende­dor em lojas. 




Procuramos dar uma visão geral da profissão de vendedor, tornar claras as técnicas de vendas e, antes de tudo, ampliar os horizontes de conhecimento de quem escolhe vendas como opção de carreira.












Primeira parte




A atividade e o mercado de trabalho











	




1 O que é venda
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Vender, em um sentido amplo, pode ser definido como o trabalho de transmitir um conceito, uma ideia ou uma pro­posta. Assim, todo mundo vende algo quando comunica ideias e interesses. 




Transmitir ideias de forma eficaz é uma das chaves para o sucesso nas relações interpessoais e, por consequência, condição importante para a vida de forma geral. Desde a infância desenvolvemos técnicas de co­municação para nos fazer compreender, para compreender os outros e para conseguir as coisas que desejamos. 




Essas técnicas, que são aplicadas inicialmente e de forma instintiva no ambiente familiar, vão se aperfeiçoando, mais tarde, na escola, em outros círculos sociais e, de forma acentuada, na vida profissional. Seguindo essa linha, vender é usar a capacidade de comunicação pessoal para estimular alguém a agir em favor de nosso interesse.




Para efeito deste livro, no entanto, vamos trabalhar com um con­ceito de venda muito mais restrito: a venda como a operação de entrega de determinado bem ou serviço a um terceiro pela contrapartida de certo valor, normalmente expresso em dinheiro. Vamos nos concen­trar na atividade de venda de mercadorias ou serviços, exercida profissio­nal­­­mente, com o foco voltado para o trabalho de venda pessoal dentro de empresas de varejo. 




Como é feita a venda




Venda é o processo de comunicação que ocorre entre aqueles que têm algo a vender e aqueles que se interessam por adquirir algo. Ela se rea­liza a partir do contato e da troca de informações entre comprador e vendedor. 




É simples. Aqueles que têm algo a vender devem se organizar para apresentar da melhor maneira aquilo que oferecem. As pessoas que se interessam por adquirir algum bem ou serviço devem procurar locais onde é possível encontrar o que desejam.




A comunicação entre o vendedor e o potencial comprador não se li­mita à troca de informações. Ela também se dá por meio da propa­ganda, promoção de vendas, exposição dos produtos ou de materiais que ofe­recem os serviços, pela comunicação visual da loja e pelas infor­mações acessíveis ao comprador, como preços, planos de pagamento, prazo de entrega, entre outros.




É preciso um tanto de esforço para se apresentar ao mercado. Com diferentes ferramentas, é possível comunicar: o que a empresa vende, quais benefícios oferece e que outros fatores tornam suas ofertas melho­res que as da concorrência. Em outras palavras, a mensagem é a seguinte: “Se você deseja adquirir este tipo de produto ou serviço, visite nossa loja, nós somos a melhor opção.”




O trabalho do vendedor, no contato direto com o comprador, é o de complementar as informações que já foram passadas pelos outros canais de comunicação. Cabe ao vendedor tirar dúvidas, dar sugestões e argumentar com o comprador para que este efetue a compra.




Todos os funcionários de uma loja que têm contato com o consu­midor desempenham algum trabalho de venda. Esse contato pode ser mais ou menos intenso. Existem operações em que a relação direta en­tre consumidor e funcionário é mais restrita, como no caso do autosser­viço, em que o próprio cliente escolhe os produtos sem ajuda de vendedores.




Em situações intermediárias, como na autosseleção assistida, muito utilizada em grandes redes de vestuário, como C&A, Riachuelo e Renner, os funcionários ficam à disposição do cliente para dar quaisquer informações, sem no entanto entrar na argumentação de venda, dei­xando para o cliente a tarefa de seleção de produtos. 




Outros tipos de operação adotam a venda pessoal, em que os profis­sionais são responsáveis por todo o processo de comunicação com o cliente. Nas lojas que utilizam o recurso da venda pessoal, é possível identificar duas situações: clientes que entram na loja com uma necessidade geral que precisa ser melhor definida e dimensionada e clientes que chegam com uma necessidade específica, que precisa ser ampliada ou esclarecida. 




A partir do contato com o vendedor, os clientes recebem as infor­mações e sugestões necessárias para transformar aquela necessidade geral ou específica em compra. 




Do ponto de vista do atendimento, a venda pessoal é o sistema que dá maior suporte ao cliente, permite a comunicação direta e garante um feedback instantâneo. Na venda direta, o vendedor tem a possibi­li­dade de verificar se a mensagem está sendo entendida ou não, se o clien­te está acei­­tando ou não os argumentos de venda e se a conversa está fornecendo efetivamente as informações que o comprador deseja. Com base no retorno que o vendedor obtém no contato com o cliente, é possível adaptar e conduzir a conversa para a efetivação da venda.




Os vendedores são o primeiro e principal contato do cliente com a empresa. Eles são, de fato, os representantes da empresa junto a seu público-alvo. Uma relação positiva entre vendedor e comprador é o melhor caminho para tornar um cliente fiel. Por outro lado, um tra­balho de vendas malfeito, desatencioso, que força a venda a qualquer custo, que passa informações incorretas ou que não responde às dúvidas do comprador, pode pôr a perder todo o investimento que uma empresa faz para fortalecer sua imagem. 




Qual o papel do vendedor




Vender nos tempos atuais é muito mais difícil do que já foi no passado. Isso porque as pessoas estão cada vez mais bem-informadas e valorizando sua condição de consumidores. Além disso, hoje a oferta de produtos e serviços é maior, a concorrência é muito mais agressiva e há uma enorme quantidade de empresas disputando a atenção e os recursos do comprador.




A imagem de que vendedor e comprador são adversários, com um ganhando quando o outro perde, está superada. O vendedor deve atuar a favor do cliente e não contra ele.




Bons vendedores, que componham uma equipe de vendas treinada, preparada e motivada, representam um dos principais fatores de dife­re­n­ciação de uma loja em relação a seus concorrentes diretos.




Não existe um tipo de venda mais fácil ou difícil. Todas as vendas têm seus prós e contras. Na venda em lojas de varejo, é o cliente que procura o vendedor. Ele visita a loja e o vendedor deve atendê-lo mesmo sem ter, em um primeiro momento, todas as informações a seu respeito. 




Nesse trabalho de venda, o vendedor passa as informações soli­ci­tadas pelo potencial cliente e vai, em paralelo, procurando fazer uma boa sondagem para detalhar melhor quais são suas necessidades, desejos e expectativas.




Assim, por exemplo, quando uma vendedora atende uma cliente que já entra na loja pedindo por uma peça de roupa específica, o pro­ce­dimento correto é o de apresentar a peça solicitada, sem abrir mão de pro­curar saber um pouco mais sobre a cliente e as razões que a leva­ram a selecionar aquele item, tais como, modelo, cor, faixa de preço, entre outras. Se a vendedora identificar essas razões, terá condições de oferecer alternativas e melhorar seu atendimento. 




Na venda externa é muito maior o esforço do vendedor para con­se­guir o contato para a venda, uma vez que é ele quem vai atrás do clien­te. Por outro lado, fica mais fácil para o vendedor levantar informações específicas sobre cada cliente antes de procurá-lo. 




Independentemente do tipo de venda – externa ou interna, porta a porta, venda direcionada para o consumidor final ou para os agentes inter­­me­diários –, a principal característica do trabalho do vendedor é a presta­ção de serviços. 




O papel do vendedor é agilizar o processo de comunicação, pro­curando mostrar ao comprador os benefícios de uma determinada mercadoria ou serviço. Sua meta é atender às necessidades do cliente, obtendo um nível de satisfação alto que estimulará seu retorno e, por conseguinte, novas vendas.




O sucesso no trabalho de vendas depende inteiramente do pro­fis­sional, da sua capacidade em entender o que os clientes desejam e do co­nhecimento em profundidade das alternativas de que dispõe para oferecer. Isso sem falar da sua habilidade de comunicação, da persistência para superar resistências e objeções e da eficiência para fazer fecha­men­tos. É o tipo de atividade que valoriza o trabalho benfeito e permite o crescimento e desenvolvimento do profissional.






Vendedor & cliente: parceiros e não adversários


Tem cliente que entra na loja parecendo estar com medo do vendedor, não é verdade? Alguns olham os produtos quase como espiões, prontos para fugir a qualquer aproximação daquela figura que só quer arrancar seu dinheirinho duramente conquistado. Vamos com­binar: muitas vezes isso é verdade. O vendedor pare­ce estar ali apenas para vender, como bem diz o nome da profissão, e não para se preocupar se o cliente está cheio de contas a pagar e entrando no cheque especial.




Essa mentalidade de gato e rato está mudando para algo que, no fim, deixa todos satisfeitos. A ideia de que o vendedor deve ganhar enquanto o comprador perde, dizem os especialistas, está para lá de superada. Hoje, procura-se criar um relacionamento em que vendedor e cliente estejam cada vez mais próximos. O objetivo é que os dois se complementem: um vai oferecer o que o outro está querendo.




A partir do momento em que o vendedor conhece bem o cliente e tem um bom relacionamento com ele, forçar a venda está fora de questão. Quando o cliente não estiver podendo comprar, paciência. O vendedor deve buscar outros compradores e esperar que o primeiro volte porque foi bem-atendido, mesmo sem ter comprado nada. Nesse relacionamento, o vendedor deve sempre agir com ética.




Mas como evitar a rivalidade diante daquele cliente furioso, que entra na loja com sete pedras na mão? Não é fácil lidar com reclamações, especialmente quando são feitas no auge do mau humor e irritação, mas a saída é justamente não se colocar contra o cliente. O vendedor deve se mostrar compreensivo, dizer ao cliente que ele tem todo o direito de estar zangado e só depois buscar resolver o problema, começando por perguntar como o cliente gostaria que o assunto fosse resolvido.




O vendedor só deve se dar por satisfeito depois que o cliente mostrar que também está. Desse modo, a relação do cliente com o vendedor e com a empresa não se romperá e novas vendas poderão ser feitas sem prejuízo para nenhum dos lados.







Em seu trabalho, os vendedores devem desenvolver relações duradouras com os clientes. Isso é fundamental, pois a parte mais significativa do volume de transações de qualquer empresa e de qualquer vendedor vem de clientes já existentes ou de compradores indicados por esses clientes. Is­so é verdade tanto para pequenas lojas como para organizações de grande porte. 




A carteira de clientes de uma loja é o seu ativo mais importante. Todos os esforços de comunicação, promoções e ofertas, a fim de agregar novos consumidores, são indispensáveis para renovar a massa de clientes. No entanto, nenhuma empresa será bem-sucedida se não conseguir reter clientes e torná-los fiéis.




Os novos clientes, que compram pela primeira vez, respondem sempre por uma parcela relativamente restrita da venda total. Além de conseguir essa venda, o vendedor deve estimulá-los a voltar à loja e a se tornar “fregueses” – como se dizia antigamente.




Como e por que as pessoas compram




Toda empresa precisa de lucro para sobreviver e prosperar, e todo vende­dor precisa da venda para garantir seu emprego e remuneração. Apesar dis­­so, a venda e o lucro não devem ser perseguidos como objetivos únicos. Eles são consequências de um trabalho benfeito e resultado da aprovação do grupo de pessoas mais importante para qualquer organização: os clientes. 




Quando uma empresa deixa de satisfazer seus clientes, em pouco tempo as vendas decrescem e os resultados passam para o vermelho, pondo em risco a sobrevivência do negócio. Da mesma forma, o ven­dedor que não consegue corresponder às demandas do cliente perde a venda, reduz sua remuneração e, se seus procedimentos não forem corrigidos, acaba perdendo o próprio emprego. 




No trabalho de venda pessoal, o profissional tem que ficar atento para as motivações, as percepções, o nível de conhecimento, as atitudes e a personalidade do cliente. Além disso, deve saber de que modo cada tipo de comportamento pode influenciar a decisão de compra. 




O processo de decisão da compra




É importante que o vendedor identifique as necessidades e os desejos do cliente para, a partir daí, oferecer algo que possa atendê-lo da melhor forma possível. Torna-se necessário, então, que o vendedor estude o comportamento do consumidor. Nesse aspecto, o primeiro passo consiste em responder a algumas perguntas básicas:




1. Quem são os consumidores?




Fazer um levantamento o mais completo possível sobre este universo: dados estatísticos sobre o número total de consumidores, nível de renda, tipo de ocupação, faixa etária, localização, padrão de consumo, entre outras informações relevantes.




2. Onde compram?




Verificar a distribuição da venda entre a própria empresa, a concorrência direta (formada por empresas que atuam com o mesmo modelo de lojas) e a concorrência indireta (composta por empresas de outros segmentos que vendem a mesma linha de produtos).




3. O que compram?




Obter informações sobre os produtos e as quantidades vendidas no mercado, considerando a própria loja e os concorrentes. 




4. Por que compram?




Identificar quais benefícios os clientes buscam.




A essas quatro questões, deve ser acrescentada uma quinta, um pou­co mais complexa: qual o processo de raciocínio de quem compra e que fatores levam à decisão de comprar?




Para analisar o modo como se dá uma decisão de compra, deve-se considerar que o consumidor age a partir da combinação de motivações racionais e emocionais. Além disso, é preciso ter em mente que cada pessoa reage de maneira diversa a um estímulo, dependendo de carac­terísti­cas pessoais relacionadas com personalidade, valores, estilo de vida, ambiente familiar, classe social, formação escolar e experiência profissional.




Essas características pessoais sofrem influências externas relacio­nadas com a moda e o comportamento de grupos de referência, como amigos, artistas e ídolos. 




A moda pode alterar a importância relativa de locais, produtos, serviços e posturas pessoais. Todos nós somos influenciados, em maior ou menor grau, por mudanças determinadas por fatores relacionados à moda, que afetam o comportamento e o consumo individual. 




Grupos de referência também têm forte impacto no consumo. O que determinados artistas, esportistas e outros formadores de opinião usam, compram, ou os lugares que frequentam, acabam influenciando grande número de pessoas, que normalmente os tomam como modelos de comportamento. 




Além das pessoas públicas, os amigos também influenciam o compor­tamento uns dos outros – e isso acontece principalmente entre os jovens. A interação entre indivíduos e a convivência no meio social fazem com que posturas e valores pessoais se transformem no decorrer do tempo.




Outro forte impacto no comportamento do consumidor decorre de fatores econômicos, que determinam a disponibilidade de recursos para compras, despesas e investimentos e a necessidade de reserva. O aspecto financeiro afeta o consumidor não só objetivamente, determi­nando a disponibilidade de recursos, mas também de forma subjetiva, influenciando seu estado de espírito e sua maior ou menor disposição para a compra.




Por último, devem ser considerados os estímulos para o consumo. Nes­se caso, as próprias lojas – com suas mercadorias, instalações e estru­­tu­­­ra de serviços, como decoração, programação visual, equipamentos de expo­sição e vitrines – são estímulos, assim como os esforços dos co­mer­­­ciantes e dos fabricantes em termos de propaganda e promoção de vendas.
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