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RESUMO

O presente trabalho visa o estudo dos principais fatores de influéncia no comportamento
dos consumidores universitarios que fregiientam bares noturnos na cidade de Presidente
Prudente. Aplicou-se um questionario entre o0s universitarios das Faculdades e
Universidades da cidade buscando conhecer seus habitos e comportamentos ao
freqlientarem os bares noturnos, suas possiveis insatisfacdes e sugestdes de melhoria.
Percebeu-se que a grande maioria dos universitarios é influenciada por amigos a
procurarem novos bares para freqlentar e, por estarem, geralmente nestes bares
acompanhados dos amigos, estdo atentos ao ambiente agradavel e a qualidade do
atendimento. Foram feitas algumas recomendacdes aos bares como sugestdes de melhoria.

Palavras-chave: Bares noturnos. Comportamento do consumidor. Universitarios.



ABSTRACT

This work aims the study of the main factors that influence on the behavior of the
university consumers, that goes to pubs in Presidente Prudente. A questionnaire was
applied among students of the Universities and Colleges of the city, searching for knowing
their habits and behavior when they go to pubs, and their probable complaints and
improvement suggestions. We noticed that most of the university students are influenced
by friends to look for new pubs to go and as they are generally in these pubs with their
friends, they keep their minds on the pleasant climate and the quality of the service. We
made some recommendations to the pubs as improvement suggestions.

Keywords: Pubs. Consumer behavior. Universities.
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INTRODUCAO

Numa era marcada por diversas mudangas significativas, principalmente nos
campos sociais, politicos e econdmicos, a populacdo tem demandado cada vez mais para
opcdes diferenciadas em diversos niveis. Ndo s6 a empreendimentos voltados ao
atendimento de politicas publicas e econémicas, como também a novos ambientes que
propiciem divertimento e lazer.

Vemos, atualmente, varias opcGes como restaurantes, shoppings, bares tematicos
que atendem as mais diversas tendéncias e “tribos” e, até mesmo, lojas de conveniéncias
em postos de combustiveis tornam-se local de lazer para o jovem.

Neste mesmo contexto, pode-se dizer que, na era das mudancas, surge como
consequiéncia imediata 0 aumento da liberdade de expressdo e mudangas comportamentais,
onde as pessoas que desejam realizar investimentos na area estdo cada vez mais
preocupadas em atender o que o consumidor deseja em termos de ambiente, mausica,
comida, bebida, atendimento e ainda que tipo de freqiientadores ele deseja encontrar.

Partindo deste contexto, o trabalho visara o estudo dos principais fatores que
influenciam os universitarios a freqiientarem bares noturnos na cidade de Presidente

Prudente.

Justificativa

Notando que a cidade de Presidente Prudente possui um enorme talento voltado
para o servico educacional, haja vista que nela existem duas grandes universidades,
UNESP (Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho”) e UNOESTE
(Universidade do Oeste Paulista), e ainda duas grandes faculdades, TOLEDO (Faculdades
Integradas “Anténio Eufrasio de Toledo”) e IESPP (Instituicdo de Ensino Superior de
Presidente Prudente), as quais atraem uma quantidade expressiva de universitarios para
residirem na cidade, percebemos que estes consumidores passam a ter influéncia no
comeércio, na prestacdo de servicos e na habitacdo local.

Tomando por base essa realidade, verificamos que um setor que tem se expandido é
0 de bares noturnos atraindo, na sua maioria, universitarios.

Presenciamos, freqiientemente, a abertura de novos bares na cidade de Presidente

Prudente e notamos que, no inicio de sua atividade, a freqliéncia dos universitarios neste
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local € intensa e, passados alguns meses, torna-se baixa, portanto gostariamos, com este
trabalho, analisar o comportamento dos universitarios que freqlientam estes bares e

identificar o que os motiva a freqlentar tais locais.

Objetivo Geral

O trabalho visa o0 estudo comportamental dos universitarios que freqiientam bares
noturnos na cidade de Presidente Prudente, procurando estabelecer seus principais fatores
de influéncia.

Obijetivos Especificos

O objetivo geral podera ser desdobrado nos seguintes objetivos especificos:

- ldentificar e analisar os principais fatores que influenciam os estudantes
universitérios freqlientadores de bares noturnos.

- Identificar o fator que mais se destaca em relagdo aos demais.

- Descrever a relagéo existente entre os principais fatores de influéncia.

Metodologia

Este trabalho de conclusdo de curso tem como base metodologica a pesquisa
exploratdria e descritiva.

A pesquisa exploratoria servird de base para maior conhecimento de nosso objeto
de pesquisa, ou seja, os principais fatores de atratibilidade associados aos consumidores.
Esta pesquisa é apropriada para o inicio de nosso trabalho, visto que nosso conhecimento
sobre o0 assunto é restrito. Este método de pesquisa serd til para nés, pois poderemos
conhecer melhor os fatores motivacionais e assim estabeleceremos uma relagéo entre eles e
0 comportamento dos consumidores.

Estardo sendo pesquisando livros, artigos em revistas cientificas, teses e sites.

Posteriormente, nas pesquisas descritivas, levando em consideracdo que ja teremos
uma base tedrica sobre o assunto, prosseguiremos na elabora¢do de questionario a ser

aplicado em entrevistas pessoais nas faculdades e universidades.
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Os entrevistados serdo universitarios frequentadores de bares noturnos da cidade de

Presidente Prudente, os quais serdo questionados sobre o que os leva a frequentar tais

bares.

Cronograma

Atividades

fev.

abr.

maio

jun.

ago.

set.

out.

nov.

dez.

Introducéo

Obijetivos
geral e
especificos

3
X|X|2

Justificativa

Metodologia

Base tedrica

Elaboracéo do
cronograma

XXX

Elaboracéo do
questionario

Aplicagédo do
guestionario

Tabulacéo dos
dados
coletados

Anélise e
consideracdes
finais

Revisao do
trabalho

Entrega do
trabalho

Apresentacéo
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1 SOBRE OS BARES

1.1 Conceito de Bar

Bar €, segundo o dicionario Aurélio (2000), “balcéo, sala ou estabelecimento onde

se servem, sobretudo bebidas”. E é essa defini¢do que serd utilizada em neste trabalho.

1.2 Histoérico de Bar

Acredita-se que a palavra bar tenha tido sua origem na Franca. Dois americanos da
Califdrnia, que estudavam em Paris, em meados do seculo XVIII, costumavam freqientar
diversas tabernas. Algumas delas apresentavam uma barra (bar, em inglés) que estendia-se
ao longo de todo o comprimento do balcdo. Essa barra tinha a finalidade de evitar que os
clientes se encostassem demasiadamente no balcdo e também servia de apoio a clientes
bastante alcoolizados, aumentando, assim, a funcionalidade do local. No regresso a sua
terra natal, os estudantes californianos levaram consigo a novidade, instalando ali um novo
estabelecimento com o nome de bar que, inspirado nos moldes do francés, logo se tornou a
casa da moda. A designacao fez tanto sucesso nos Estados Unidos, que ndo demorou a ser
criado o American bar. A evolucao do bar tem sido muito rapida, principalmente depois da
Primeira Grande Guerra (1914-1918), devido a divulgacdo desse tipo de casa comercial
feita ndo s pelos soldados daquela época, mas também pelos executivos americanos na
Europa e no resto do mundo. Pela demanda, os hotéis tradicionais da Europa e de outros
continentes foram obrigados a montar seus proprios bares contribuindo, assim, com o bom
e moderno servico prestado aos hdspedes e ao turismo em geral. Nos hotéis modernos, é
praticamente obrigatoria a instalacdo de diversos bares, em pontos apropriados. Dessa
forma, os bares vieram a substituir as antigas tabernas e adegas em todo o mundo. Na
maioria dos antigos estabelecimentos especializados em servigos de bebidas, trabalhavam
0 proprietario e 0s servigais que, quase sempre, eram escravos. Uma das casas comerciais
que ficaram mais conhecidas na Antiguidade foi a taberna romana. Na mesma época, foi
criada, na Inglaterra, a taberna inglesa. A diferenca entre elas estava na prestacdo de
servigos: enquanto a taberna romana usava escravos, a inglesa empregava pessoal

remunerado.
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1.3 Tipos de Bar

- American Bar: Bar onde a atracdo principal € o Barman e em muitas ocasifes, é
seu proprietario. O bar consta de um longo balcdo e prateleiras. A montagem do saldo é
sempre feita voltada para o bar; todo este arranjo da a impressdo de estar dentro de um
teatro, onde o ator € o Barman. Servigos: bebidas internacionais incluindo coquetéis e
salgadinhos.

- Self service: Servigo prestado: Bebidas enlatadas, que sdo acionadas até o cliente
através de programacao automatica. (As bebidas ficam em prateleiras fechadas).

- Mini Bar (Frigo Bar) Servico: Bebidas, salgadinhos e doces. Localizado em
hotéis, trens e apartamentos.

- Snack Bar: Encontrado em grandes lojas, aeroportos, estacdes férreas e hotéis.
Servicos: RefeicGes rapidas e bebidas.

- Bar Padrdo: Bar padréo é caracterizado por um balcdo, banquetas individuais e
antebalcdo, onde o Barman executa o seu trabalho, no espaco delimitado entre o
antebalcdo e as prateleiras e geladeiras, que comportam o estoque de bebidas e outros

materiais do bar.

1.4 Legislacdo

Torna-se necessario tomar algumas providéncias para abertura do empreendimento,
tais como:

- Registro na Junta Comercial do estado;

- Registro na Secretaria da Receita Federal do Brasil;

- Registro na Secretaria da Fazenda Estadual,

- Registro na Prefeitura Municipal;

- Registro no INSS; (somente quando ndo possui CNPJ — pessoa autdbnoma);

- Registro no Sindicato Patronal,

- Registro na Vigilancia Sanitaria.

O novo empresario deve procurar a prefeitura da cidade onde pretende montar seu
empreendimento para obter informagdes quanto as instalacdes fisicas da empresa (com
relacdo a localizacao), e também o Alvara de Funcionamento.

Além disso, deve consultar o PROCON para adequar seus produtos as
especificacbes do Codigo de Defesa do Consumidor (Lei n° 8.078 de 11.09.1990).
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2 BASE TEORICA

Neste capitulo, serdo apresentados conceitos e idéias que nos ajudardo a melhor

compreender os fatores de influéncia e os habitos de consumo dos individuos.

2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento do consumidor é uma disciplina recente. Iniciou-se na
década de 50, com algumas idéias oriundas da psicologia freudiana, que foram
popularizadas por pesquisadores da motivacdo, e usadas por anunciantes. Entretanto,
apenas com o surgimento do conceito de marketing, na mesma época, foi reconhecida a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor.

Primeiramente, é importante entender o que é o comportamento do consumidor e
como ele se desenvolve no processo de busca e oferta por um determinado produto ou
servigo. Nas palavras de Minor e Mowen (2003, p. 3), temos uma defini¢do do conceito de

comportamento do consumidor:

[...] O comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na
disposicdo de mercadorias, servigos, experiéncias e idéias. Com base nessa
definicdo  simples, sdo apresentados varios conceitos importantes.
Primeiramente, na propria definicdo estd a palavra troca. O consumidor reside
inevitavelmente em uma das extremidades de um processo de troca, no qual os
recursos sdo transferidos entre duas partes.
O processo de troca, citado acima, envolve varias etapas, a comecar com a fase de
aquisicdo, passando pelo consumo e finalizando com a disposi¢do do produto ou servico.
Na fase de aquisicdo, sdo analisados os fatores que influenciam as escolhas dos
consumidores quanto aos produtos e servicos. Esta é a fase mais importante, pois é o
momento em que ele estara decidindo o que deve comprar, como comprar e onde ele estara
adquirindo um produto ou servico, para expressar certas idéias e significados a respeito de
si mesmo.
Na fase de consumo, o pesquisador, ao investigar a compra, analisa a maneira dos
consumidores utilizarem um produto ou servico e as experiéncias que estes obtém com

€SSe uso.
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Na fase disposi¢do, os consumidores analisam o que véo fazer com um produto,
uma vez que estdo cansados de usa-lo. Alem disso, ela se encarrega do nivel de satisfacdo
dos consumidores apds a compra de um bem ou servico.

Em Gobe, et al (2001, p. 110), “o comprador possui uma série de necessidades,
sejam elas pessoais ou profissionais, que motivam a comportamentos distintos no ato da
compra”. Sendo assim, podemos ver que, no processo de compra, existem dois tipos
distintos de comportamento para um mesmo consumidor: compra especial e compra
habitual.

Na compra especial, o consumidor procura um produto diferenciado, ou seja, ele
busca um produto ou servico para uma determinada ocasido, algo exclusivo ou
personalizado.

J& na compra habitual, fica caracterizada a procura por outro produto ou servigo que
se assemelha aos padrdes dos demais consumidores, algo que esteja na moda atual.

S&o necessidades que o ambiente impde ao consumidor e que 0 motivara a ter

comportamento distinto no ato da compra.

2.2  Preocupacdo do profissional de marketing em relacdo ao comportamento do

consumidor.

A preocupacdo do Profissional de marketing deve ir além dos aspectos
motivacionais, das informacbes sobre o comportamento do consumidor e de algumas
influéncias de decisbes no ato da compra ou da prestacdo do servico.

E necessario para este profissional, identificar, além dos itens ja citados, quem é o
responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e 0S passos no
processo de compra.

Segundo Kotler apud Minor e Mowen (2003, p.5), “o principio de soberania do
consumidor é o ponto central no qual se baseia a area de marketing de acordo com esse
conceito, o consumidor deve estar no centro dos esforgcos de marketing”. Conforme Kotler
(2000, p.199):

[...] O profissional de marketing precisa diferenciar os aspectos desenvolver
estratégias que ajudem o comprador a obter informacfes sobre os atributos do
produto e sua importancia relativa [...] O profissional de marketing precisa
diferenciar os aspectos da marca, usar a midia imprensa para descrever
beneficios e motivar os vendedores da loja e os conhecidos do comprador a
influenciar a escolha final da marca.
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Ainda em Kaotler (2000, p.200):

[...] Os profissionais de marketing utilizam quatro técnicas para tentar converter
um produto de baixo envolvimento, em um produto de alto envolvimento. Eles
vinculam o produto a algum problema envolvente [...] Eles criam anlncios para
estimular emogdes fortes relacionadas a valores pessoais ou de defesa do ego e
anunciam um aspecto importante.

Por tanto, a satisfacdo do cliente é principio e fim da preocupacdo do trabalho do
profissional de marketing. Ele tem que conhecer o consumidor e suas crencas, valores e
habitos sociais, sendo que estes fatores sdo as informacdes de que este profissional

necessita para decidir suas ag0es empresariais.

2.3 Fatores associados ao comportamento do consumidor

Segundo Kaotler (2000), é necessario entender o comportamento do consumidor,
pois ele ndo tem consciéncia de suas motiva¢des mais profundas, ou seja, do que pode
leva-lo a consumir determinado produto ou servico. E € para entender estas motivacdes que
veremos mais detalhadamente os fatores motivacionais culturais, sociais, de caracteristicas

pessoais, psicoldgicos.

2.3.1 Fatores culturais

Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia, pois sdo valores
formados desde sua infancia, passando por sua socializacdo e acompanhando a classe
social na qual estes individuos se encontram, sendo assim, divididos em cultura, subcultura
e classe social.

A definicdo de cultura é dada por Kotler (2000, p.183)

[.] a cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes,

preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes.
Ainda em Kotler (2000, p.183), “cada cultura é constituida por subculturas, que
fornecem identificacdo e socializagdo mais especifica para seus membros. Pode-se
classificar subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regioes

geograficas”.
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Os profissionais de marketing criam produtos e servi¢os especificos para 0s grupos
que tém suas subculturas acentuadas e, com isso, conseguem agradar os consumidores,
principalmente os brasileiros, que, por terem um pais tdo rico em diversidade, podem
encontrar produtos e servigos que se ajustem aos seus credos religiosos, a sua localizagéo
geogréfica e ao seu estilo de vida, e ao seu status perante a sociedade.

Existe ainda outra divisdo dos fatores culturais, a classe social a qual o individuo
pertence. Segundo Kotler (2000, p.183) “as classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade. Elas sdo hierarquicamente ordenadas e seus
integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares”.

As classes sociais ndo sdo identificadas apenas pela renda, mas também por outros
indicadores como ocupacdo, grau de instrucao e area de residéncia.

As classes sociais podem ser percebidas pela diferenciagéo das roupas (de marca ou
ndo), pela linguagem utilizada, pelas atividades de lazer e outras caracteristicas.

Segundo Kaotler (2000), as classes sociais tém varias caracteristicas:
| - pessoas que pertencem a uma mesma classe social se comportam de maneira
semelhante;

Il - as pessoas sdo vistas como ocupantes de posi¢Oes inferiores ou superiores de acordo
com sua classe social;

Il - a classe social é indicada por muitas variaveis como ocupacao, renda, propriedades,
grau de instrucdo, orientagdo para valor, etc;

IV - as pessoas podem passar de uma classe social para outra, tanto para cima como para

baixo.

2.3.2 Fatores sociais

Também sdo influenciadores do comportamento do consumidor os fatores sociais,
que sao grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.
Kotler (2000, p. 185) diz que:

[...] os grupos de referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento dessa
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sdao chamados
grupos de afinidade.

Alguns grupos de afinidade sdo primérios, como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continua e informalmente.
As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e
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profissipnais e associagdes de classe, que normalmente sdo formais e exigem
menor interacdo continua.

Os grupos de referéncia influenciam as pessoas de pelo menos trés maneiras
distintas:

- as pessoas sdo expostas a novos comportamentos e estilos de vida;

- as pessoas sdo influenciadas quanto as suas atitudes e a sua auto-imagem,

- as pessoas sao pressionadas em relacdo a conformidade, que podem afetar as

escolhas reais de produto e marca.

Ainda existe a influéncia exercida pelos grupos dos quais o individuo ndo pertence:
a influéncia dos grupos de aspiracao (grupos dos quais o individuo espera pertencer), ou a
influéncia dos grupos de dissociagdo (grupos que tém valores ou comportamentos
rejeitados pelo individuo).

Os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncias dos
clientes-alvo e alcancar seus lideres de opinido para que estes facam uma divulgacédo
informal, dando conselhos ou informagfes a respeito de determinados produtos ou
Servigos.

Ainda tratando de fatores sociais de influéncia temos a familia, cujos membros
constituem o grupo de referéncia primario mais influente.

Segundo Kaotler (2000, p. 187):

[...] Podemos distinguir duas familias na vida do comprador. A familia da
orientacdo, que consiste nos pais e irmaos de uma pessoa. Dos pais, a pessoa
adquire uma orientacdo em relacdo a religido, a politica e a economia e uma
no¢do de ambicdo pessoal, valor pessoal e amor. Mesmo que o comprador nao
esteja mais interagindo com seus pais, sua influéncia no comportamento da
compra pode ser significativa. (...) uma influéncia mais direta no comportamento
de compra diario é a chamada familia de procriacéo — o cdnjuge e os filhos.

O interesse dos profissionais de marketing nesses casos estd nos pape€is e na
influéncia do marido, da esposa e dos filhos na compra de uma grande variedade de
produtos e servigos. Os papéis variam muito, dependendo dos paises e das classes sociais.

Finalmente temos os papéis e status como fatores sociais citados em Kotler (2000 p.

189):

[...] Uma pessoa participa de muitos grupos — familia, clubes e organizages. A
posi¢do de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos de papéis e
status. Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar.
Cada papel carrega um status.
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Sabendo que as pessoas, geralmente, estdo muito preocupadas com seus papéis e
status, os profissionais de marketing dao atencédo especial aos produtos e servicos que vao

comunicar os papéis e status de cada pessoa.

2.3.3 Fatores pessoais

As decisdes dos compradores também sdo influenciadas por fatores pessoais, que
podem ser divididos por idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.

Os fatores pessoais indicados pela idade e estdgio no ciclo de vida mostram,
segundo Kaotler (2000), que as pessoas compram diferentes artigos e servigos durante a
vida. Isso acontece com alimentos, roupas, moveis e opcdes de lazer.

Kotler (2000) destaca que os padrdes de consumo sdo moldados de acordo com o
ciclo de vida da familia, além da situacdo financeira e dos interesses por produtos tipicos
de cada grupo.

Ainda em Kotler (2000), sdo destacados os estudos mais recentes que indicam
estagios de ciclo de vida psicoldgicos, baseados em ‘passagens’ e ‘transformacdes’ que 0s
adultos vivenciam ao longo de sua vida, como divorcio, viuvez, novo casamento e outras
circunstancias de mudanca de vida, que podem alterar o comportamento do consumidor.

Quanto aos fatores pessoais de ocupagéo e circunstancias econdémicas, vemos em
Kotler (2000, p. 190), que “a ocupacdo também influencia o padrdo de consumo de uma
pessoa”. Isso quer dizer que uma pessoa que tem uma profissdo mais simples compra
produtos também mais simples relacionados a sua ocupacao e aos seus ganhos, assim como
um alto executivo ostenta uma vida de luxo e riquezas.

Neste caso, os profissionais de marketing estdo preocupados em “identificar os
grupos de ocupacao que possuem interesses comuns em seus produtos e servicos”.

Kotler (2000, p. 190) alerta que:

[...] A escolha de produto é extremamente afetada pelas circunstancias
econdmicas: renda disponivel (nivel, estabilidade e padréo de tempo), economias
e bens (incluindo o percentual liquido), débitos, capacidade de endividamento e
atitude em relacdo a gastar versus economizar.

Baseadas nisso, as empresas ficam atentas as mudancas econémicas para melhor

atender seus clientes.
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Kotler (2000, p. 191) diz que “um estilo de vida é o padrdo de vida da pessoa
expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a pessoa por
inteiro, interagindo com seu ambiente”.

As empresas, geralmente, optam por relacionar seus produtos a um estilo de vida e
assim direcionar sua marca a um nicho especifico.

E importante observar que pessoas de mesma subcultura, classe social e ocupagéo,
podem ter estilo de vida bem diferentes.

Salientamos que, segundo Kotler (2000, p. 192), “os segmentos de estilo de vida
ndo sdo universais”. Sendo assim, cada pais pode ter o seu préprio modo de verificar o
estilo de vida de seus habitantes.

Kotler (2000, p. 193) ainda refere-se a outro fator pessoal, o da personalidade e

auto-imagem.

[...] Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer caracteristicas
psicolégicas distintas que levam a reacdes relativamente coerentes e continuas no
ambiente.

A personalidade é normalmente descrita em termos de caracteristicas como
autoconfianca, dominio, autonomia, submissdo, sociabilidade, resisténcia e
adaptabilidade. A personalidade pode ser uma varidvel Util para se analisar o
comportamento do consumidor, uma vez que os tipos de personalidade podem
ser classificados com precisdo e que existem fortes correlacBes entre certos tipos
de personalidade e as escolhas de produtos e marcas.

Sabendo que toda pessoa tem uma personalidade Unica e que ela influencia seu
comportamento na hora da compra, as empresas procuram criar anuncios e direciona-los
aos clientes que apresentem caracteristicas fortes como, por exemplo, autoconfianca,
dominio e autonomia.

A auto-imagem esta relacionada com a personalidade, e Kotler (2000, p. 193)
destaca trés tipos de auto-imagem. “A auto-imagem real de uma pessoa (como ela se vé)
seja diferente de sua auto-imagem ideal (como ela gostaria de se ver) e de sua auto-
imagem de acordo com os outros (como ela pensa que 0s outros a véem)”,

Por ndo conseguir identificar facilmente qual auto-imagem o consumidor tentara
satisfazer ao realizar uma compra, existe um sucesso irregular quanto a projecdo de

respostas do consumidor as imagens da marca.
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2.3.4 Fatores psicoldgicos

Existem também os fatores psicoldgicos, que sdo grandes influenciadores no
comportamento do consumidor, dentre eles a motivagdo, percepcdo, aprendizagem e as
atitudes.

O primeiro, a motivacdo, € definida como um estado de tensdo psicologica que
antecede e prepara o individuo para a acdo. Ela ocorre, geralmente, quando uma
necessidade é despertada por um impulso interno ou por uma estimulacdo externa. Dada a
presenca desta necessidade, o individuo empreende a acdo (comportamento) a fim de
reduzir a tensdo, orientando-a para um objetivo vinculado a necessidade inicial.

Segundo Minor e Mowen (2003, p. 90):

[...] a motivacéo refere-se a um estado alterado de uma pessoa, 0 qual conduz a
um comportamento voltado a um objetivo. Ela é constituida de varias
necessidades, sentimentos e desejos, que conduzem as pessoas a esse
comportamento. A motivacdo comeca com a presenca de um estimulo que
impulsiona o reconhecimento de uma necessidade.

Conforme a opinido do autor, sem o estimulo ndo ha reconhecimento de
necessidade e, assim, ndo ha motivacdo, sendo que estes estimulos podem ter fontes
internas que partem do préprio consumidor como sentir fome ou sede.

Os estimulos externos sdo provocados por fatores extrinsecos como propaganda e
comentario de amigos.

Segundo Kaotler, trés das teorias da motivacdo humana mais conhecidas sdo as de
Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.

A teoria de Freud diz que “as forcas psicoldgicas que formam o comportamento das
pessoas sd0 basicamente inconscientes e que uma pessoa nao pode entender
completamente suas motivacgdes”. (KOTLER, 2000, p.194).

Nas pesquisas sobre motivacdo, sdo realizadas entrevistas com os consumidores a
fim de descobrir os motivos mais profundos provocados por um produto ou servico.

Conforme a Teoria de Maslow, em Kotler (2000, p. 194):

[...] as pessoas sdo motivadas por necessidade especificas em determinadas
épocas [...] é que as necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da
mais urgente para a menos urgente. Em sua ordem de importancia, elas séo
necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de estima e necessidades de auto-realizacéo.
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Isso é 0 que chamamos de piramide da Hierarquia das Necessidades de Maslow.
Depois que o individuo satisfaz suas necessidades de primeira importancia que Sao as
fisiolégicas (comida, bebida e abrigo), ele parte para realizacdo das préximas etapas, as
necessidades de seguranga (seguranca e protecdo). E assim sucessivamente satisfazendo

cada necessidade até chegar a proxima, isso é o que vemos na figura abaixo:

&

Neces-
sidades de
auvto-reolizagio
(desenvolvimento e
realizagdo pessoais)

0 Necessidades de estima
{outo-estima, reconhecimento, status)

o Necessidades sociais
(sensaciio de pertencer, amor)

{seguranga, protecdo)

Nece: fis
(comida, dgua, abrigo)

Figural: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Kotler (2000)
Em contraposicdo ao que diz a Teoria de Maslow, podemos ver em Giglio (2002,

p.62) que:

[...] Um engano comum de compreensdo da Teoria é pensar que oS niveis
constituem uma escada que o0 sujeito sobe conforme sua vida passa. Os niveis
sdo independentes uns dos outros, sendo a predominancia dada por uma
valoracdo da pessoa. E obvio que a atengdo aos niveis superiores, como
relacionamento, torna-se mais possivel quando os inferiores estdo razoavelmente
satisfeitos.

Também contra o que diz a Teoria de Maslow, Minor e Mowen (2003, p. 91)

afirma que:

[...] a hierarquia de Maslow, especificamente, tem sido criticada por propor uma
hierarquia de necessidades. Descobriu-se que 0s jovens concentram-se mais nas
necessidades de realizagdo pessoal do que os adultos mais velhos. Essa
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descoberta é incoerente com 0 conceito de Maslow de que a realizacdo pessoal é
a ultima necessidade a ser atendida.

Encontra-se, também em Kotler (2000, p. 195), a teoria de Herzberg, que
desenvolveu a teoria dos dois fatores, “que apresenta os ‘insatisfatores’ (fatores que
causam insatisfacdo) e os ‘satisfatores’ (fatores que causam satisfacdo). A falta de
insatisfatores ndo basta, os satisfatores devem estar claramente presentes para motivar uma
compra”.

Por exemplo, na compra de um celular ndo basta haver auséncia de insatisfatores
(manual mal explicativo e mau atendimento), deve haver também, a evidéncia de
satisfatores como bdnus em crédito, identificador de chamada, carregador para carro e capa
para celular.

Segundo Giglio (2002, p.69), a teoria de Skiner verificou que “todo comportamento
tem uma freqiiéncia de repeticdo que se mantém razoavelmente constantes”.

O comportamento tende a ser repetido quando ele é aceito oferecendo-se
recompensa, € 0 contrario também acontece, quando o comportamento é negativo e aplica-
se uma punicao, sendo esta a definicdo de condicionamento operante.

Outro fator psicoldgico, segundo Kotler (2000, p. 195), é a percep¢ao.

[...] Percepcéo é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona, organiza e
interpreta as informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo. A percepcao depende ndo apenas dos estimulos fisicos, mas também da

relagdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢des interiores da pessoa.

E importante salientar que o individuo é de suma importancia na definicdo da
percepcdo, pois as pessoas podem ter diferentes percepgdes do mesmo objeto, devido a
trés fatores citados em Kotler (2000):

- Atencdo seletiva: é o processo de filtragem que cada individuo tem por nao
conseguir prestar atencdo em todos os estimulos aos quais € exposto, por isso 0S
profissionais de marketing devem se esforcar a0 méximo para atrair a atengdo dos
consumidores.

- Distorcdo seletiva: € a tendéncia de transformar a informacdo em significados

pessoais e interpreta-la de maneira que se adapte a seus prejulgamentos.
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- Retencéo seletiva: é a propensdo de lembrar pontos positivos mencionados a
respeito de um produto de que gostamos e esquecer pontos positivos exposto a respeito de
produtos concorrentes.

A aprendizagem € outro fator psicoldgico que, segundo Kotler (2000, p. 196),

[...] envolve mudangas no comportamento de uma pessoa surgidas da
experiéncia. A maior parte do comportamento humano é aprendida. Os tedricos
da aprendizagem acreditam que ela é produzida por meio da interagdo de
impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.

Um impulso é um forte estimulo interno que impele a acdo. Os sinais sao
estimulos menores que determinam quando, onde € como uma pessoa reage.

Podemos dizer que ao comprar um produto ou servi¢o de determinada marca, iSSo
mostrar-se recompensador e satisfizer as necessidades do consumidor, ao procurar um
produto semelhante e que tenha a mesma marca, 0 comprador optara por este produto, pois
é generalizada a resposta a um estimulo semelhante.

Kotler (2000, p. 196) diz que, oposta a generalizagdo, existe a discrimina¢do que
“significa que a pessoa aprendeu a reconhecer diferencas em séries de estimulos
semelhantes e € capaz de adaptar suas respostas de acordo com isso”.

Neste caso, os profissionais de marketing tendem a criar demanda para produtos,
associando-os a fortes impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo.

As atitudes sdo predisposic¢des, sentimentos e tendéncias relativamente consistentes
de um individuo em relacdo a uma determinada situacdo ou a um objeto. Por ser
predisposicdo para uma acdo, a atitude serve de referéncia para o consumidor avaliar um
produto de maneira positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do
consumidor em relacéo a este.

Atitude esta relacionada com sentimento afetivo que as pessoas tém em relagao aos
objetos.

Segundo Thurstone (1981) apud Minor e Mowen (2003; p. 142):

[...] As atitudes sdo armazenadas na memoria permanente e atendem a quatro
funcBes importantes para os consumidores. Primeiramente, a fungdo utilitaria
determina que as pessoas expressam sentimentos para maximizar as
compensacfes e minimizar as punicfes recebidas de terceiros. Nesse sentido, a
expressdo de uma atitude é como uma resposta condicionada operante (...). Em
segundo lugar, as atitudes podem atender a funcdo de defesa do ego. Em seu
papel de defesa do ego, as atitudes protegem as pessoas das verdades basicas a
respeito de si mesmas ou das realidades desagradaveis do mundo exterior (...).
Como terceira e quarta funcGes, atitudes também expressam conhecimento e
valor. Na funcdo de conhecimento, atitudes servem como e diretrizes para
simplificar a tomada de deciséo (...) por fim, pela funcdo de expressdo de valor,
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os consumidores sdo capazes de expressar seus valores centrais e seu conceito do
eu perante as outras pessoas. <grifo nosso>

A idéia de atitude refere-se a reacdo ou a maneira de ser em relacdo as pessoas ou
objetos. Portanto, ha um alto envolvimento no processo de compra das pessoas com
relagdo a atitude em uma tomada de decis&o.

A capacidade das atitudes prevéem o comportamento dos consumidores, que
aumentam nas seguintes circunstancias: alto envolvimento do consumidor, confiabilidade e
validade da mensuracédo da atitude, intensa formacao de atitudes e auséncia de intervencéo

de fatores situacionais.

2.4 Influéncias Situacionais

As influéncias situacionais estdo estritamente ligadas as perspectivas do ambiente
do consumidor no momento da compra. Elas afetam a unidade de compra, a empresa e o
préprio processo de compra.

As situacOes a que o consumidor se expde na compra consistem-se nos fatores
temporarios do ambiente. Assim, a situacdo do consumidor é definida por fatores que
“envolvem o tempo e o lugar nos quais ocorre a atividade do consumidor, explicam o
motivo pelo qual a agédo ocorre e influenciam o comportamento do consumidor” (MINOR
e MOWEN, 2003 p. 247).

O lugar ou ambiente fisico é o espaco concreto em que ocorre a atividade do
consumo. Nele podem ocorrer alguns estimulos como cor, ruido, iluminacdo, clima e
posicdo das pessoas ou objetos no espaco que podem influenciar o comportamento do
consumidor.

O ambiente tem grande importancia quando se trata de influenciar as percepcdes
dos consumidores por meio dos mecanismos sensoriais como a visao, a audic¢éo, o olfato e
até mesmo o tato.

Outro fator situacional que influencia o comportamento dos consumidores sdo 0s
efeitos da aglomeracéo.

A aglomeracdo ocorre quando ha grande quantidade de pessoas ou uma area fisica
limitada, ou a combinacéo das duas coisas. A pessoa percebe a aglomeracdo quando seus
movimentos estdo restritos, por causa do espaco limitado.

Em Minor e Mowen (2003, p.250), os efeitos da aglomeracdo podem influenciar no

comportamento dos consumidores da seguinte forma:
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[...] os consumidores podem reagir reduzindo seu tempo de compra, alterando
seu uso da informacéo disponivel dentro da loja ou comunicando-se menos com
os funciondrios. A aglomeragdo na loja pode aumentar a ansiedade do cliente,
diminuir a satisfacdo com o ato da compra e afetar de maneira negativa a
imagem da loja.

Um dos fatores que transmitem uma mensagem aos consumidores, sendo tratada de
forma mais ampla que o layout da loja € o ambiente.

O ambiente de uma loja refere-se ao espago interior, corredores, paredes, aromas,
cores, formas, sons, objetos, cartazes e manequins também podem influenciar a percepg¢éo
dos consumidores quanto ao ambiente. E necessario um esforco continuo para projetar
ambientes que produzam efeitos emocionais nos consumidores afim de o incentiva-lo a
realizacdo da compra.

Conforme Minor e Mowen (2003, p.252):

[...] o ambiente da loja influencia o estado emocional do consumidor, o que leva
ao aumento ou & diminuicdo da compra. O estado emocional consiste em dois
sentimentos dominantes — prazer e excitacdo. A combinacgdo desses elementos
leva o consumidor a passar muito ou pouco tempo na loja.

O ambiente ¢é cada vez mais importante, pois a disposi¢éo de espaco pode modificar
e modelar o comportamento. Influenciando as percepcdes e atitudes, as imagens das lojas
podem incentivar a criagdo de reacOes desejadas nos consumidores.

A disposicdo do espago leva em conta o estilo de vida e as diferentes classes sociais
para atrair grupos especificos de consumidores que buscam sentimentos que derivam dessa
atmosfera. Por isso, 0 ambiente fisico € um elemento essencial para a pesquisa de mercado.

As pessoas também influenciam as outras em uma situagdo de consumo. No
ambiente social, a presenca de um grupo pode ter como conseqiiéncia pressdes de
conformidade sobre um consumidor. O fato de uma pessoa saber que em uma situacdo de
consumo envolve a presenca de outras pessoas também pode influenciar drasticamente as
acoes do consumidor.

Em Minor e Mowen (2003, p. 254) é citada a perspectiva dos varejistas:

[...] geralmente é benéfico estimular os aspectos sociais do ato de fazer compras.
Quando um potencial comprador esta acompanhado, ele visita mais lojas e faz
mais compras que antes nem se quer foram planejadas. De fato, muitos produtos
ndo existiriam caso as pessoas nunca houvessem se agrupado socialmente.
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Por isso, fazer compras pode ser uma experiéncia muito importante para 0s
consumidores, pois encontram amigos e fazem novas amizades.

O tempo também é um grande influenciador no comportamento dos consumidores,
ele pode ser visto como um recurso, € a maneira CoOmo as pessoas 0 empregam diz muito a
seu respeito. As pessoas tém mais controle das necessidades e menos controle do tempo
que utilizam para o lazer.

Cada pessoa utiliza ou emprega seu tempo como desejam e isto diz muito a respeito
de si mesma. As atividades realizadas pelos consumidores podem ser classificadas em
substitutas ou complementares, segundo Mowen e Minor (2003, p.259), com base na

relacdo que as pessoas tém com o tempo:

[..] Atividades substitutas sdo atividades independentes que satisfazem a
mesma necessidade do consumidor; além disso, as duas atividades sdo
multuamente excludentes no sentido de que ndo podem ocorrer juntas (...).
Atividades complementares sdo aquelas que naturalmente acontecem juntas.
(...) ndo precisam ocorrer simultaneamente e podem ter lugar durante
determinado periodo de tempo, como uma semana ou um meés.

A maneira como as pessoas empregam o tempo revela muito sobre seu estilo de
vida. Muitas vezes, as pessoas ao comprarem certos produtos e utilizarem certos servigos,
o fazem na intengdo de economizar tempo. Um exemplo € o caso de eletrodomésticos e 0s
restaurantes fast-food. Assim, o consumidor € quem compra o tempo.

Segundo Mowen e Minor (2003, p.260) o tempo também pode ser considerado uma

variavel situacional:

[...] a caracteristica situacional de tempo que influencia os consumidores é sua
disponibilidade. O tempo que um consumidor tem disponivel para realizar uma
tarefa, como comprar um produto, influenciard a estratégia empregada para
selecionar e comprar esse produto. A busca por informacdo é bastante
influenciada pela disponibilidade de tempo.

Com isso, os varejistas tém de criar ambientes que facilitem as compras dos

consumidores e ajudem a localizar os produtos desejados.
2.5 Processos decisorios do consumidor
O processo decisorio tem por objetivo isolar as etapas no momento de tomar as

decisGes de comprar ou ndo, pois este processo interage com as forcas internas e externas

do ambiente e afetam o consumidor no momento em que este pensa, avalia e age.



28

2.5.1 Pré-compra

A pré-compra consiste nos critérios de avaliacdo usados pelos consumidores para
verificar produtos e servicos que pretendem adquirir.
Segundo Engel, Blackwell e Miniard, (2000, p. 99):

[...] estes critérios sdo os resultados desejados da compra e do consumo e sdo
expressados na forma de atributos preferidos. Por outro lado, eles sdo moldados
e influenciados pelas diferencas individuais e influéncias ambientais. Assim, eles
se tornam uma manifestacdo especifica do produto das necessidades, valores,
estilo de vida etc. de um individuo.

Em Kotler (2000), podemos ver a explicagdo de um ‘modelo de etapas’ do processo
de compra comum, onde ele considera que 0 consumidor passa por cinco etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacoes, avaliagdo de alternativas, decisdo de
compra e comportamento pos-compra. Para analisar a pré-compra, estudaremos as trés
primeiras etapas.

- Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema é a percepcdo de que existe uma distancia
significativa entre as situacdes em que a pessoa se sente confortavel e as situagcdes que ela
enfrenta de fato. Para disparar uma acao de consumo, a distancia referida deve ser grande o
bastante para gerar uma sensacgdo de desconforto, mesmo que sutil, iniciando um processo
decis6rio que tem por objetivo trazer o individuo de volta ao estado de equilibrio, ainda
que transitoriamente.

Este é o primeiro item associado ao processo da decisao de compras.

A partir do momento em que o individuo percebe ou reconhece uma necessidade,
ele buscaré informacdes sobre o produto ou servigo para buscar a solugdo ao seu problema.

O reconhecimento da necessidade ou do problema pode ser provocado por
estimulos internos ou externos.

Como estimulo interno, entenderemos as necessidades fisioldgicas como, por
exemplo, sede, fome, sono.

Os estimulos externos sdo fatores ambientais como propagandas, anuncios de

determinado produto ou servico que possam provocar desejo de compra no consumidor.
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-Busca de informacéo

O consumidor interessado num produto ou servico tende a buscar mais informacdes
sobre o0 que deseja. O estado de busca mais moderado é chamado de atencéo elevada e nele
a pessoa esta aberta a informagoes.

Outro nivel é o da busca ativa por informacdes em que o consumidor ira buscé-las

em diversas fontes, como as citadas a seguir:

[...] - Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostrudrio.

- Fontes publicas: meios de comunicacdo de massa, organizagdes de
classificacdo de consumo.

- Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

(KOTLER, 2000, p. 201).

A influéncia destas fontes pode variar de acordo com o produto e o consumidor,
sendo que a maior parte das informacgdes é recebida por fontes comerciais, mas as
informac0es efetivas vém das fontes pessoais, que tém o poder de legitimar o produto ou
Servico.

-Avaliacdo de alternativas

Segundo Kaotler (2000, p.202):

[...] existem diversos processos de avaliacdo e decisdes, e 0s modelos mais atuais
tratam o processo como sendo cognitivamente orientado, isto €, consideram que
o consumidor forma julgamentos principalmente em uma base racional e
consciente.

Quando um consumidor busca satisfazer uma necessidade que requer um produto
ou servico com beneficios que o valoriza, isso 0 mostrara mais atraente e com mais

atributos, mostrando ser capaz de satisfazer as necessidades daquele consumidor.

2.5.2 Compra

E o estagio principal do processo decisorio do consumidor. Nele, nem todas as
intengdes de compra sdo efetuadas, pois o consumidor decide se deseja ou ndo efetuar a
compra por uma série de fatores, por exemplo: mudanca de circunstancias econémicas ou

outros fatores que tornam a compra neste ponto imprudente.
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Depois do consumidor avaliar suas alternativas na pré-compra, € possivel que as

pessoas se encaixem em trés caracteristicas citadas por Engel, Blackwell e Paul (2000,

p.154).

[...]

e Compra totalmente planejada — tanto produto quanto a marca sdo escolhidos
com antecedéncia.

e Compra parcialmente planejada — ha uma intencdo de comprar um dado
produto, mas a escolha da marca € adiada até a compra ser completada.

e Compra nado planejada — tanto o produto quanto a marca sdo escolhidos no
posto de venda.

As compras planejadas, geralmente, sdo compras com alto envolvimento, pois o

comprador sabe 0 que quer e estd disposto a procurar até encontrar. Prepara lista de

compras e planeja a compra do produto quanto a marca.

A compra parcialmente planejada consiste, muitas vezes da decisdo no ponto de

venda. A compra pode ser de marcas que o comprador considera aceitavel, e sua deciséo

pode depender também de influéncias promocionais.

A compra nédo planejada é a situacdo em que a intencdo de compra nem sempre €

articulada conscientemente. Neste caso, a exposi¢cdo do produto fornece uma ‘lista de

compras substituta’.

Ha também, dentre as compras ndo planejadas, a compra por impulso, que é

descrita por Rook (1987) apud Engel, Blackwell e Paul (2000, p.155).

[...] a compra por impulso ocorre quando um consumidor vivencia um anseio
repentino, geralmente poderoso e persistente, de comprar algo imediatamente. O
impulso de comprar é hedonicamente complexo e pode estimular conflito
emocional. Além disso, a compra por impulso tende a ocorrer com consideragédo
diminuida em relagéo as suas consequéncias.

Tendo também a compra por impulso a solu¢do de problemas do consumidor,

temos algumas caracteristicas descritas por Rook (1987) apud Engel, Blackwell e Paul,

(2000, p.155):

[...] 1. Espontaneidade. E inesperada e motiva o consumidor a comprar na hora,
geralmente em resposta a uma estimulagéo visual direta no ponto-de-venda.

2. Poder, compulséo e intensidade. Pode haver motivacdo para colocar tudo o
mais de lado e agir imediatamente.

3. Excitacdo e estimulagdo. Estes anseios repentinos de comprar sao
freqlientemente acompanhados por emocdes caracterizadas como “excitantes”,
“emocionante” ou “selvagem”.

4. Descanso das consequéncias. O anseio de comprar pode ser tao irresistivel
que as conseqliéncias potencialmente negativas sdo ignoradas.
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No entanto, as motivacdes para fazer a compra podem ser muito diversificadas.
Algumas pessoas podem adotar as compras para aliviar o estresse, depressdo ou aliviar a
soliddo. Ha também pessoas que evitam o0s locais de compras sempre que possivel,
geralmente, estes consumidores séo pessoas desatentas e que nao respondem aos esforcos de
marketing feitos pelas empresas.

2.5.3 P6s-Compra

Durante 0 consumo, as pessoas usam e experimentam o produto e, a partir destas
experiéncias de consumo, Minor e Mowen (2003, p.218) ddo uma defini¢cdo sobre este
comportamento: “a experiéncia do consumo pode ser definida como o conjunto de
conhecimentos e sentimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de um produto
Ou Servigo”.

Os trés elementos da experiéncia do consumo sao: o uso do produto, 0 consumo de
atuacdo e o impacto dos estados de espirito e sentimento sobre a experiéncia do consumo.

No uso do produto, as a¢Oes e experiéncias ocorrem durante 0 momento em que 0
consumidor utiliza o produto ou servico.

No consumo de atuacdo, o consumidor, se torna um ‘ator’ em uma encenacdo de
troca na qual existem obrigacdes e padrbes. As atuacGes podem ocorrer ao acaso, tanto
para produtos e servicos de baixo ou alto envolvimento.

O estado de espirito também é um fator importante na experiéncia de consumo, pois
trata dos estados afetivos temporarios das pessoas que podem ser negativos ou positivos.

Se 0 estado de espirito é desenvolvido no momento da compra, ele pode ou nao
influenciar o consumidor escolher certo produto.

Por isso, os sentimentos dos consumidores, durante a experiéncia de consumo,
devem ser tratados com a maior periculosidade, pois eles tém influéncia nas avaliacbes que
o consumidor fara do produto, independente do produto ou servigo ser de boa qualidade.

Outro ponto importante na poés-compra é a satisfacdo ou insatisfacdo do consumo.
Segundo Minor e Mowen (2003, p.221), satisfacdo significa “atitude referente a um
produto ou servico apds sua compra e uso. E um julgamento de avaliagdo pos-escolha que
resulta de uma selecdo de compra especifica e da experiéncia de usa-la ou consumi-la”.

Portanto, manter, intensificar e zelar para que os consumidores sintam satisfacao é
essencial em uma empresa.

Para Kotler (2000, p. 205) a satisfacéo é definida da seguinte forma:
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[...] A satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do
comprador e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho néo alcancar
totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar as
expectativas ele fica satisfeito; e se exceder as expectativas ele fica encantado.
Esses sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o produto e se ele
falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas.

A satisfacdo ou insatisfacdo esta diretamente ligada a qualidade ou desempenho do

produto. Qualidade é a avaliacdo dos consumidores quanto ao desempenho de um produto

ou servigco. Considerando que os consumidores, através das caracteristicas do produto,

criam crengas, Minor e Mowen propuseram um conjunto de cinco dimensdes para avaliar

as caracteristicas de qualidade do servico e de oito dimensdes para avaliar a qualidade do

produto:

[...] A. Caracteristicas de qualidade do servico.

1- Tangiveis. Inclui instalacBes fisicas, equipamentos e a aparéncia dos
atendentes.

2- Confiabilidade. A capacidade de os atendentes atuarem de maneira segura e
precisa.

3- Tempo de resposta. Atender o cliente com prontid&o.

4- Seguranga. O conhecimento e a cortesia dos funciondrios, bem como sua
capacidade de inspirar confianca e convicgéo.

5- Empatia. A capacidade dos funcionarios em preocupar-se com as pessoas €
oferecer-lhes atengdo especial.

(PARASURAMAN, ZEITHAML E BERRY,1988 apud MINOR e MOVEW
2003, p. 223)

B. Caracteristicas de qualidade do produto

1- Desempenho. Desempenho nas caracteristicas operacionais basicas.

2- Recursos. O nimero de acessorios que complementam as caracteristicas
bésicas.

3- Confiabilidade. Probabilidade de falha ou mau funcionamento.

4- Durabilidade. A vida util do produto.

5-Capacidade de atendimento. Facilidade de reparo e a velocidade, cortesia e
disponibilidade do pessoal de atendimento.

6- Estética. A aparéncia geral do produto.

7-Conformidade com as especificacdes. Grau em que o produto atende os
requisitos de producdo.

8-Qualidade percebida. Categoria global que inclui os efeitos da imagem da
marca e outros fatores intangiveis que influenciam a percepcdo de qualidade dos
clientes.

(GARVIN ,1988 apud MINOR e MOVEW ,2003; p.223)

Um produto ou servico, ao ser avaliado, cria no consumidor expectativas quanto ao

desempenho. Minor e Mowen (2003, p. 226), ddo a definicdo quanto as expectativas e o

desempenho real:
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[...] as expectativas em relagdo ao produto sdo o padrdo para avaliacdo do
desempenho real do produto. O nivel de desempenho esperado de um produto é
influenciado pela natureza do proprio produto, por fatores promocionais, pelos
efeitos de outros produtos e pelas caracteristicas do consumidor (...) essas
expectativas de desempenho sdo comparadas ao desempenho real do produto
(isto é, percepcéo da qualidade do produto). Se a qualidade percebida fica abaixo
das expectativas do consumidor, o resultado sera insatisfagdo emocional. Se
ficar acima das expectativas, 0s consumidores sentiram satisfacdo emocional.
Se o desempenho percebido for igual as expectativas, 0s consumidores passarao
pela confirmacdo das expectativas. Na realidade, quando as expectativas e 0
desempenho real coincidem, as evidencias indicam que os consumidores podem
simplesmente ndo exprimir de maneira consciente seus niveis de satisfagdo com
0 produto. Assim, embora a confirmacao da expectativa seja um estado positivo,
ela quase nunca resulta em sentimentos fortes de satisfacdo. A grande satisfacédo
¢ aparentemente sentida apenas quando o desempenho real é notavelmente
superior ao desempenho esperado.

Outra abordagem que esta ligada a satisfacdo do consumidor é a teoria do valor que
estd em Minor e Mowen (2003, p. 226):

[...] a teoria do valor afirma que as pessoas comparam a proporcdo de seus
resultados e esforgos com a proporcao de seus resultados e esforcos de seus
parceiros em uma troca. Caso perceberem que a proporcdo desses parceiros é
superior, as pessoas se sentirdo injusticadas (...) de acordo com a teoria do valor,
a norma € que cada parte da troca seja tratada de maneira justa ou equivalente.
Portanto, ocorre a satisfacdo quando as proporcles entre os resultados e os
esforcos de cada parte da troca sdo aproximadamente iguais. Quando o
comprador cré que a proporcao entre seus esforgos e resultados é pior que a do
vendedor, ele se sente injusti¢ado e essa sensagdo leva a insatisfacéo.

Na teoria do valor, tem de haver um acordo entre as partes envolvidas no processo
de troca, pois ambas as partes tem de se sentir satisfeitas. Isto é uma tarefa muito dificil no
momento da compra, pois as pessoas sempre querem fazer uma boa compra ou o vendedor

uma boa venda.

2.5 Fidelidade

A fidelidade, segundo Lovelock (2003, p.150), é definida da seguinte forma:

(...) E uma palavra antiquada que tem sido tradicionalmente empregada para
descrever lealdade e devogdo entusiastica a um pais, causa ou individuo. (...)
decisdo voluntaria de um cliente de continuar prestigiando uma empresa
especifica durante um periodo prolongado.

Porém, a fidelidade dos clientes ndo é certa para a empresa, pois o cliente somente

continuara a ser fiel até o momento em que ele percebe melhor valor (qualidade), do que
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poderia obter em outra empresa. Se outra empresa oferecer valor melhor ou a empresa
contratada pelo cliente desaponta-lo, pode ocorrer um risco de desercédo do cliente.

Em Lovelock (2003, p. 150) o termo desercdo e desertor significam:

(...) Desercdo esta sendo utilizada para descrever clientes que transferem sua
lealdade & marca para outro fornecedor (...) desertor era uma palavra detestavel
durante a Guerra Fria. Descrevia pessoas desleais que traiam seu préprio lado e
passavam para o lado do inimigo. Mesmo quando desertavam para o nosso lado,
em lugar de sairem dele, ainda eram suspeitos.

As empresas tém de estar atentas aos clientes que desaparecem ou reduzem suas
compras, pois pode estar ocorrendo desercdo. Isso quer dizer que a qualidade da empresa
pode ndo estar sendo satisfatoria ou os concorrentes podem estar oferecendo melhor valor.
A empresa deve ser cuidadosa quanto as estratégias dos servigos, reclamagfes e outras
falhas.

Segundo Kaotler (2000, p. 72) diz que:

(...) para entender marketing de relacionamento com o cliente, devemos rever o
processo envolvido na atracdo e na retengdo de clientes (...) o ponto de partida
sdo os possiveis clientes, todos aqueles que presumivelmente poderdo comprar o
produto ou servigo.

Ainda em Kaotler (2000, p. 70):

(...) a chave para a retengdo de clientes é a satisfacdo de clientes. Um cliente
altamente satisfeito:

- Permanece fiel por mais tempo.

- Compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou aperfeigoa
produtos existentes.

- Fala favoravelmente da empresa o de seu produto.

- D& menos atencdo a marcas e propaganda concorrentes e € menos sensivel a
preco.

- Oferece idéias sobre produtos ou servigos & empresa

- Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que as
transacOes sdo rotinizadas.

Portanto, podemos perceber que a fidelidade pode ser avaliada pela satisfacdo dos
consumidores. Se um cliente esta satisfeito com a compra de um produto ou um servigo
oferecido, ele tende a voltar a consumir este mesmo produto ou servico.

Para poder avaliar o grau de satisfacdo do cliente e poder reté-lo como um

consumidor fiel, a empresa pode facilitar o processo de reclamagdo com formularios de

sugestoes, servicos telefonicos (como discagem gratuita ou internet).
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Ainda em Kaotler (2000, p. 70), “como clientes fiéis representam um volume
substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder um cliente por
desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia”.

Em Kotler (2000, p. 72):

[...] Inevitavelmente, alguns clientes se tornardo inativos ou abandonardo a
empresa por motivos de faléncia, mudanca para outras localidades, insatisfacéo e
assim por diante. Nesse caso, o desafio da empresa é reativar clientes
insatisfeitos por meio de estratégias de reconquista de clientes.

Tornar um numero de clientes fiéis aumenta a receita. Entretanto, a empresa tem
que investir mais para construir maior fidelidade.

Portanto, segundo Kotler (2000, p. 716), “a fidelidade dos clientes corresponde as
compras da empresa por seus clientes expressas como uma porcentagem do total das
compras que eles efetuam de todos os fornecedores dos mesmos produtos”.

Uma das maneiras mais marcantes, citadas por Relched (1990) apud Loverlock

(2003, p.150), de os clientes se sentirem insatisfeitos € o desempenho dos funcionarios.

(...) Na medida em que os funciondrios dos servigos sejam eficientes, gostem de
seu trabalho e se sintam bem tratados por seus empregadores, permanecerdo fiéis
a empresa durante um periodo prolongado em vez de ficarem mudando de
emprego. Trabalhadores competentes e fiéis tendem a ser mais produtivos do que
trabalhadores novos, a conhecer bem seus clientes e a ser mais capacitados para
prestar servico de alta qualidade. Em resumo, a fidelidade do funcionario pode
contribuir para a fidelidade do cliente.

Diante disso, a maneira de construir fidelidade é escutar o que o cliente tem a dizer

e responder com servico e valor para conseguir o comprometimento dele.
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3 PESQUISA

3.1 Os sujeitos da pesquisa
As pessoas a serem pesquisadas sdo universitarios das Faculdades Toledo e IESPP
e das Universidades UNOESTE e UNESP, que freqlilentam bares noturnos na cidade de

Presidente Prudente.

3.2 Procedimentos

Foi aplicado junto aos consumidores um questionario (ver Anexo A), onde a coleta

amostral foi do tipo aleatoria simples.

3.3 Apresentacéo dos dados

TABELA 1 — Idade e sexo dos entrevistados.

Sexo Masculino Feminino Total
Faixa Etéaria
16a18 6 2 8
19a21 18 22 40
22 a24 19 18 37
Outra 12 3 15
Total 54 46 100

Fonte: Questionario Aplicado.

Trata-se de uma tabela contendo a identificacdo dos respondentes, onde
percebemos que houve distribuicdo equivalente, ou seja, mesmo ao acaso, conseguimos
que o numero de respondentes do sexo masculino e feminino se aproximassem da metade
dos questionarios.

Notamos também que a maioria dos respondentes se encaixam na faixa etaria de 19
a 24 anos, tanto masculino como feminino.
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FIGURA 2 - Cidade onde residem os respondentes.
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Fonte: Questionario Aplicado.

Os universitarios que residem na cidade de Presidente Prudente correspondem a
66% dos entrevistados.

Entre as cidades que totalizam 34% estdo: Regente Feijd, Taciba, Narandiba,
Presidente Venceslau, Alvares Machado, Anhumas, Pirapdzinho, Emilianépolis, Presidente
Bernardes, Indiana, Mirante do Paranapanema, Martindpolis, Tupd e Osvaldo Cruz, todas
do Estado de S&o Paulo, e ainda Porecatu e Colorado no Parana e Campo Grande no Mato
Grosso do Sul.

FIGURA 3 — Onde estudam 0s universitarios.

27% 26%
26% -

26% 1 25% 25%
25% 1

25% A
24%
24% -
23% -

Alunos

‘-Toledo B Unoeste Olespp OUnesp

Fonte: Questionario Aplicado.

Propositalmente procuramos fazer a distribuicdo dos questionarios de forma que a
guantidade dos universitarios entrevistados seria a mesma para todas as faculdades e
universidades.



38

TABELA 2 - Principais bares frequientados e razdo pelo qual foram escolhidos.

Bares Frequéncia de Indicacgdes Principais Motivos
Boémio 51 Bem freqgilientado, ambiente agradavel,
localizacéo.
Zapping 21 Boa musica, bem freqiientado.
Bar da Estacao 19 Ambiente agradavel, comida de boa
qualidade.
Tio Vava 18 Bem freqglientado, ambiente agradavel,
comida boa qualidade.
Chopp e Cia 11 Preco acessivel, boa masica.
Cremosao 7 Ambiente agradavel.
Cachacaria 6 Comida e bebida de boa qualidade.

Fonte: Questionario Aplicado

Ao perguntarmos quais 0s bares mais freqlientados, 0s jovens universitarios
indicaram o Boémio como o bar mais freqlientado, expondo os motivos relacionados na

tabela.

Na sequiéncia, também relacionamos outros bares citados na pesquisa e as razfes
que levam os universitarios a frequentarem estes bares.

FIGURA 4 - Quanto a satisfacdo no atendimento.

13%

m Satisfeito
® Muito satisfeito
O Pouco satisfeito

O Indiferente

Fonte: Questionario Aplicado

A maioria dos pesquisados esta satisfeita quanto ao atendimento dos bares que eles

citaram.
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FIGURA 5 - Dias da semana em que o0s bares sao mais frequentados.

O Terca-feira
B Quarta-feira
O Quinta-feira
O Sexta-feira
B Sabado

O Domingo

Fonte: Questionario Aplicado

Pela pesquisa aplicada, podemos perceber que as sextas-feiras e os sdbados sdo 0s
dias em que os jovens universitarios preferem freqlentar os bares, por serem dias de maior
movimento e de mais disponibilidade de tempo para lazer. Verificamos também que a
segunda-feira ndo foi citada por nenhum dos universitarios entrevistados.

FIGURA 6 — As companhias com que os entrevistados freqlientam os bares.

B Amigos

m Namorado (a)
O Familia

O Outros

Fonte: Questionario aplicado

A maioria dos entrevistados costuma freqlientar os bares com os amigos. Notamos que,
freqUentemente, companhias como namorado(a), familia e outros foram citados juntamente
com a companhia de amigos.



FIGURA 7 — Preferéncia musical dos entrevistados.
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Fonte: Questionario Aplicado
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Os dois estilos de musica mais citados foram MPB e Pop Rock, levando em
consideracdo que estes estilos ndo constavam como opcdo de resposta no questionario

aplicado.

FIGURA 8 — Forma de apresentacao do estilo musical.
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Fonte: Questionario Aplicado

Ainda em relacdo as musicas, a maior parte dos universitarios (70 entrevistados)

preferem que as musicas sejam apresentadas por bandas.
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TABELA 3 — Consumo individual em unidades monetarias.

Custo Individual (R$) | FreqUéncia (Fi)
10 11

10a15 32

15a20 34

Mais de 20 23

Total 100

Fonte: Questionario Aplicado
A faixa modal (faixa que apresenta maior freqiéncia) eleita foi: 15 |- 20 em reais.

TABELA 4 - Pontos positivos que tem maior importancia para os entrevistados em relagéo
aos bares.

Indicacéo das opg¢des mais importantes. Frequéncia (Fi)
Boa qualidade dos servicos - comida e bebida. |55

Ambiente agradavel 55

Bom atendimento 29

Preco acessivel 25

Boa localizacdo 9

Total 173

Fonte: Questionario Aplicado

A boa qualidade dos servicos e 0 ambiente agradavel aparecerem nas entrevistas
como 0s pontos mais importantes, sendo que obtiveram a mesma frequéncia.

Observamos que, nem todos responderam duas opg¢fes como se apresentou no
questionario, e algumas pessoas responderam mais de uma op¢do, ndo obtendo assim, um
numero de resposta de duzentas indicages.

FIGURA 9 - O motivo que leva os entrevistados a conhecerem bares.
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Fonte: Questionario Aplicado
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Houve uma concentracdo macica de indicacdo de amigos como motivacao para

conhecer bares.

FIGURA 10 - Problemas que levam os entrevistados a deixarem de frequentar alguns

bares.
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Fonte: Questionario Aplicado

A freqliéncia de 48 entrevistados diz que ser mal atendido é fator determinante de

ndo mais freqlientar alguns bares.

TABELA 5 - Sugestdes de Melhorias para os bares.

Sugestdes de melhorias

Porcentagem (%)

Melhorar o atendimento com treinamento para as pessoas que
trabalham nos bares.

29

Ambiente Agradavel / Mais quantidade de mesas, e maior
espaco para as mesas, principalmente nos finais de semana.

[N
o1

Variedade no cardapio/ Comidas e bebidas.

Preco Acessivel

Mousica ao vivo/ Bandas diferentes

N&o cobrar o couvert e taxa dos gargons

Agilidade para o atendimento de pedidos

Mais eventos e promogoes.

Estacionamento conveniado com o bar

Mais quantidade de gargcons

Mais variedade nas musicas

Melhor localizacdo

Bares Tematicos para os diferentes clientes

==
RlwwwlssoooBR

Total

100

Fonte: Questionario Aplicado

Aqui estdo citadas as principais sugestdes de melhorias indicadas na pesquisa.
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3.4 Analise de dados

Através da analise dos dados coletados do questionario aplicado, foi possivel
observar que 0s amigos sdo grandes influenciadores dos jovens universitarios na escolha
dos bares noturnos. Notamos isso quando o0s entrevistados foram questionados quanto ao
motivo que os levava a freqlientar um bar, e a maioria das respostas foi a indicacdo de
amigos.

Além desta indicacdo, os eventos e promocdes também chamam atencdo dos
universitarios para frequientar um bar.

Quanto as companhias ao frequentarem esses bares, 0os amigos foram citados 76
vezes pelos entrevistados e, enquanto 42 citagdes foram de namorados e observando,
ainda, que muitos dos universitarios entrevistados citaram namorados e amigos.

Quanto a indicacdo de sugestdes de melhorias, 29% dos entrevistados sugeriram
melhorias no atendimento e, como motivo para nao freqiientarem, o0 mau atendimento foi o
principal citado.

Isso leva-nos a acreditar que 0s jovens universitarios, na sua maioria, freqiientam
bares acompanhados de amigos e, talvez pelo nUmero de acompanhantes a agilidade no
atendimento, o espaco fisico e a quantidade de garcons, deixem a desejar aparecendo assim
como a segunda sugestdo de melhoria mais citada.

Um dos pontos de maior importancia para os entrevistados é o ambiente agradavel.
Supbe-se que pelo questionario, o ambiente agradavel citado pelos universitarios
compreende: maior numero de mesas, espaco confortavel, estilos de musica (os mais
citados foram MPB, pop rock, pagode e sertanejo apresentados por bandas, ndo cobrando
couvert ou taxa dos gargons).

Independente do bar noturno citado, os motivos que levam 0s universitarios
entrevistados a frequentad-lo sdo praticamente 0s mesmos: ambiente agradavel, bem
freglientado, comida e bebida de boa qualidade e boa musica.

Outro dado é que os universitarios costumam gastar de R$10,00 a R$15,00 e de
R$15,00 a R$20,00 para 32 e 34 entrevistados, respectivamente.

Observamos também, que a grande maioria dos universitarios entrevistados
costuma freqlientar os bares as sextas-feiras e aos sabados, e 69% dos entrevistados dizem

estar satisfeitos com o atendimento dos bares que freqlientam.
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4 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES.

Alguns bares tém seus esfor¢os para estimular as pessoas a freqlienta-los através de
propagandas, eventos e promoc¢des, mas, através da pesquisa aplicada, foi possivel
verificar que o motivo que leva os entrevistados a conhecé-los, é a indicacdo de amigos,
pois assim, na sua maioria, 0S universitarios vao aos bares com amigos e namorado(a).
Assim sendo o0s bares devem estar atentos quanto ao atendimento desses grupos de amigos,
pois, como indicou a pesquisa, o fator determinante para ndo freqlientarem mais alguns
bares é serem mal atendidos. Portanto, os bares devem intensificar seus esforcos no
atendimento e, como foi expresso nas sugestdes de melhoria, oferecer treinamento
especializado para capacitar os gar¢ons a atenderem grandes grupos, diferentes clientes e
disponibilizar maior quantidade de gargons, principalmente nos finais de semana, quando
0S universitarios citaram ser os dias que mais frequentam.

O ambiente deve ser agradavel para que os frequentadores se sintam & vontade e
descontraidos. Para isso, é necessario, segundo 0s entrevistados, maior quantidade de
mesas e maior espaco fisico, variar as musicas como MPB e variedade de bandas.
Sugerimos também que o volume das musicas esteja em um nivel em que seja possivel
conversar em grupos.

Outra recomendagdo aos bares é aliar um dos fatores mais citados pelos
universitarios e de maior importancia para atrai-los: comidas e bebidas. A variedade no
cardapio foi uma das sugestdes de melhoria citadas, entdo os bares devem pesquisar novos
produtos como coquetéis, aperitivos diferenciados para se tornar um fator de atratibilidade
aos frequentadores.

E vélido ressaltar que podem ser feitas novas pesquisas para serem ampliadas as

amostras com outros nichos, como estudantes do ensino médio.
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ANEXO A - Questionario Aplicado.
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Parte I: Identificacdo do Respondente

1.Sexo () Masculino () Feminino
2 . Faixa etéria (anos).
( )l6als8 ( )19a21 ( )22a24 () Outra. Especificar anos

3. Residéncia (cidade) ( ) Presidente Prudente ( ) Outra qual?
4. Onde estuda?

Parte 11: Questdes gerais (Em relagdo os bares noturnos da cidade de Presidente Prudente).
5. Indique 2 ou 3 bares os quais voceé vai freqlientemente, por qual motivo vocé costuma
frequenta-los?

Qual: 1- Motivo:
2- Motivo:
3- Motivo:

6. Quanto ao atendimento dos bares citados, vocé esta?

() Pouco Satisfeito () Satisfeito () Indiferente () Muito Satisfeito
Justifique a alternativa que escolheu
7. Eleja até trés dias da semana que vocé mais freqlienta bares noturnos?

( ) Segunda ( ) Terca ( )Quarta ( )Quinta ( )Sexta ( )Séabado ( ) Domingo
Porque os freqlienta nestes dias?
8. Quando vocé vai aos bares, com qual(is) companhias costuma ir?

() Amigos () Familia () Namorado (a)

() Outros. Qual?
9. Em relacdo ao estilo musical dos bares que vocé freglienta, qual a sua preferéncia?

( )Dance ( )Pagode ( ) Sertanejo Outro. Qual?
10. Vocé prefere freglientar um bar que tenha :

( ) Banda ( )DbJ () Teldo ( )Nenhum () Indiferente
11.Quanto costuma gastar numa noite? (Individualmente)
() Até R$10,00 ( )R$10,00aR$15,00 ( )R$15,00a R$20,00

( ) Mais de R$ 20,00
12. Das op¢0es dadas, identifique quais sdo as duas op¢Oes mais importantes para vocé.
() Boa qualidade dos servicos - comida e bebida () Bom atendimento
() Preco acessivel () Ambiente agradavel () Boa localizacdo
13. Quando vocé decide por conhecer um bar noturno, a motivacao surge em funcgéo:
() Indicacéo de amigos () Ser novo na cidade
() Propagandas () Eventos e promocdes
() Outro motivo. Qual?
14. Qual destes problemas vocé ja teve em um bar que o fez nunca mais freqlienta-1o?
() Ser mal atendido () Comida e bebida de mé qualidade
() Ambiente desconfortavel e sujo () Erronaconta
() Outro. Qual?
15. O que vocé sugere para melhorar os bares?




