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NOVI, Leandro Tadeu. Objetivos da Comunicagdo Integrada de Marketing e
estadgios de propensado de compra: analise dessealinhamento em situacdes de
alto envolvimento do consumidor. Universidade Municipal de S&o Caetano do Sul.
Sao Caetano do Sul, SP, 2020.

RESUMO

O processo de planejamento da comunicacdo integrada de marketing,
especialmente quanto a segmentacdo do publico-alvo e a determinacdo da
mensagem mais adequada aos objetivos mercadolégicos, tem se tornado mais
complexo com o uso das midias digitais e a consequente dispersédo da audiéncia.
Tal realidade exige um amplo conhecimento acerca dos consumidores e de seu
processo de decisdo de compras. Um levantamento bibliogréfico inicial revelou um
hiato entre os estudos realizados e a demanda por informacGes que orientem o
planejamento da comunica¢cdo, bem como uma lacuna nas discussfes acerca da
atual segmentacdo de mercado por estagios de propensdo de compra. Dessa
maneira, buscou-se responder ao seguinte questionamento: que alinhamento pode
ser estabelecido entre os objetivos da comunicacdo integrada de marketing e os
diferentes estagios de propensdo de compra dos consumidores, em situacdes de
alto envolvimento? Ficou entdo definido como objetivo principal do estudo: alinhar os
objetivos da comunicacao de marketing com os diferentes estagios de propenséo de
compra dos consumidores, em situacbes de alto envolvimento. Para tanto, foi
desenvolvida uma andlise sistematica da literatura, cujos resultados permitiram a
criacdo de uma matriz de alinhamento entre os objetivos da comunicacgao integrada
de marketing e os estagios de propensdo de compras. Os resultados foram
submetidos para a avaliacdo e consideracdes de um juri de especialistas. Como
principais contribuicbes da pesquisa, destacam-se a identificacdo de um outro
estagio de propensdo de compra, definido como “Consumidores Latentes” e a
definicdo de um framework alinhando os diferentes estagios de propensdo com os
objetivos de comunicacéo a serem buscados em cada um deles, bem como o foco
da mensagem a ser utilizado. Foi possivel observar que os consumidores latentes
demandam um esforco de comunicacdo que lhes apresente uma categoria de
produtos capaz de eliminar ou minimizar a discrepancia entre seu estado atual e o
desejado, enquanto que os consumidores potenciais demandam esforcos de
comunicacao que lhes permitam selecionar uma determinada marca até o momento
da iminente efetivacdo da compra e, por fim, os consumidores atuais demandam
esforcos de comunicacédo ligados a sua fidelizacdo ou a oferta de diferenciais que
viabilizem a substituicdo por outras marcas no momento de uma eventual recompra.

Palavras-chave: Comunicacao Integrada de Marketing. Estagios de propensédo de
compra. Segmentacdo de Mercado. Objetivos da comunicacdo. Gestéo
Organizacional.






NOVI, Leandro Tadeu. Objectives of Integrated Marketing Communication and
buying propensity stages: analysis of this alignment in situations of high consumer
involvement. Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul. Sdo Caetano do Sul,
SP, 2020.

ABSTRACT

Decision-making in integrated marketing communication, especially in segmenting
the target audience and determining the most appropriate message for marketing
objectives, has become more complex with the use of digital media and the
consequent dispersion of the audience. Such a reality requires extensive knowledge
about consumers and their purchasing process. An initial bibliographic survey
revealed a gap between the studies carried out and the demand for information to
guide the planning of communication, as well as a gap in the discussions about the
current market segmentation by stages of propensity. In this way, we sought to
answer the following question: what alignment can be established between the
objectives of integrated marketing communication and the different stages of
propensity to purchase consumers in situations of high involvement? It was then
defined as the main objective of the study: to align the objectives of marketing
communication with the different stages of consumer propensity to purchase, in
situations of high involvement. To this end, a systematic analysis of the literature was
developed, the results of which allowed the creation of an alignment matrix between
the objectives of integrated marketing communication and the purchasing propensity
stages. The results were submitted to the evaluation and considerations of a jury of
experts. The main contributions of the research are the identification of another stage
of purchase propensity, defined as “Latent Consumers” and the definition of a
framework aligning the different stages of propensity with the communication
objectives to be pursued in each one of them, as well as the focus of the message to
be used. It was possible to observe that latent consumers demand a communication
effort that presents them with a product category capable of eliminating or minimizing
the discrepancy between their current and desired state, while potential consumers
demand communication efforts that allow them to select a certain brand, until the
moment when the purchase is imminent and, finally, current customers demand
communication efforts linked to their loyalty or to the offer of differentials that enable
the substitution by other brands at the time of an eventual repurchase.

Keywords: Integrated Marketing Communication. Buying propensity stages. Market
Segmentation. Communication objectives. Organizational Management.
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1 INTRODUCAO

Sobre a tomada de decisbes associadas a comunicacdo de marketing,
Shimp (2009), em seus estudos, aponta um conjunto de decisdes consideradas
essenciais para uma comunicagao assertiva. Dentre as decisdes a serem tomadas
pelos profissionais da area no momento do planejamento da comunicacéo,
destacam-se a selecdo do publico-alvo da comunicacédo e a definicdo da mensagem
mais adequada para a conquista/manutencao de clientes.

Este estudo nasce da necessidade de uma maior compreensdo acerca do
processo de selecdo do publico-alvo e, com base nela, da definicdo dos objetivos da
Comunicacéo Integrada de Marketing que melhor se alinhem a cada um deles.

Atualmente os compradores sao classificados, em funcéo de seu estagio de
propensdo de compra, apenas como consumidores atuais (isto €, os que ja
consomem o produto ou servigo) ou consumidores potenciais, inclusos aqui tanto os
gue ja estdo na iminéncia de comprar quanto aqueles que, embora possuam as
caracteristicas do perfil sociodemografico do segmento de consumidores, ainda nao
consideraram a aquisi¢cao de determinado produto/servico.

Ampliando essa classificagdo dos consumidores, neste trabalho valoriza-se
a ideia de que a compreensado acerca do estagio de propensdo de compra dos
consumidores € aspecto fundamental para a selecdo do publico-alvo, quantificacédo
de mercado potencial e definicdo do tipo de mensagem a ser comunicada.

Ao se realizar um levantamento bibliogréfico inicial, percebeu-se um hiato
entre os estudos ja realizados sobre o tema e a demanda pelo estabelecimento de
um alinhamento que oriente o planejamento da comunicacao.

Inicialmente foram realizadas pesquisas no Portal de Periédicos Capes € na
Base Web of Science, a fim de se identificar os estudos relacionando estagios de
propensao de compra com a Comunicacao Integrada de Marketing.

Em virtude do insucesso na busca direta de literatura sobre o tema, definiu-
se empreender um levantamento bibliométrico na Base Web of Science, escolhida
especialmente pela disponibilidade de ferramentas de mensuracdo e pelo
reconhecido acervo disponivel. Um detalhamento dessa pesquisa é apresentado no

Apéndice A deste trabalho.
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Em linhas gerais a primeira etapa do levantamento buscou o cruzamento
entre diferentes termos associados aos temas propensao de compra e comunicacao
integrada de marketing.

Nenhum dos artigos identificados tratava diretamente da relagdo entre os
estagios de propensdo de compra e dos objetivos da Comunicacdo Integrada de
Marketing mais alinhados a cada um deles. Os artigos focavam, em sua maioria, no
aumento da propensdo de compra de uma determinada marca por influéncia de
esforgcos comunicacionais.

Outro aspecto relevante identificado no levantamento bibliométrico foi que,
ao falar de propensdo de compra, a maioria dos estudos mais recentes nao discute
seus diferentes estagios, mas sim busca estabelecer uma escala linear,
especialmente associada a uma determinada marca.

Dessa maneira, partiu-se para uma segunda etapa do levantamento
bibliométrico, dessa vez considerando aspectos mais relacionados a segmentagao
comportamental de mercado e aos temas relacionados a comunicacdo segmentada.

Mais uma vez, os artigos identificados néo tratavam do foco deste trabalho,
tendo como principal abordagem a necessidade de se segmentar a comunicacao,
porém sem a proposicdo de modelos associados aos estagios de propensdo de
compra.

A partir desse momento, por ndo encontrar estudos prévios abordando de
maneira direta o tema proposto para esse trabalho, optou-se por desenvolver uma
revisao de literatura abordando cada um dos pilares propostos.

Recorreu-se assim as bases dos estudos de comportamento do consumidor
para, a partir dos principais modelos de processo de tomada de decisédo, se
identificar com mais clareza os diferentes estagios de propensao e, a parir deles, se
estabelecer o alinhamento com o0s objetivos da comunicagdo integrada de

marketing.
1.1 Problema da pesquisa
A comunicacédo integrada de marketing € um conceito de planejamento que

reconhece o valor da sinergia entre as diversas acgdes comunicacionais. Dessa

maneira, 0s comunicadores que abracam essa abordagem devem levar em conta
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todas as formas de comunicacéo e todos os canais que fagam a mensagem chegar
aos diferentes grupos de clientes (LEPPANIEMI e KARJALUOTO, 2018).

Diante de tal conceito, torna-se clara a no¢ao de que as diversas variaveis
gue caracterizam os consumidores-alvo da comunicacao mercadolégica influenciam
e podem até determinar a propria comunicacao.

Dentre essas variaveis, pode-se considerar o estagio de propensdo de
compra do consumidor frente a dado produto ou categoria de produtos. Além
daqueles consumidores que jA consomem o produto de determinada marca, ou
estdo na iminéncia de fazé-lo, aqui denominados consumidores atuais, existe ainda
aguele consumidor que ja reconheceu a necessidade por dado produto, mas
encontra-se em fase de analise das possibilidades e pesquisa de marcas, aqui
chamados de consumidor potencial. Esses dois estagios de propensédo ja sugerem a
necessidade de esforcos diferenciados de comunicacdo de marketing. Essa € a
segmentacdo de mercado usualmente feita na atualidade para identificar a
composicdo do mercado de determinado produto.

Entretanto, embora ndo seja atualmente considerado de maneira isolada,
pode-se observar a existéncia de outro conjunto de consumidores que, apesar de
possuirem perfil sociodemogréfico e condicbes adequadas para a aquisicdo de
determinado produto, ainda ndo cogitam sua aquisicdo ou sequer se interessaram
por ele e sdo considerados no mesmo segmento dos que ja se definiram pela
conveniéncia da compra, ou seja, entre 0s consumidores potenciais.

Diante da constatacdo desses diferentes estagios de propensdo de compra,
surge um guestionamento acerca da influéncia dessa estratificacdo na determinacéo
dos objetivos da comunicacdo mercadoldgica e, consequentemente, da mensagem
a ser utilizada.

Cabe destacar que a reflexdo aqui proposta se aplica aquelas situacdes de
compra nas quais ha um grau elevado de envolvimento do consumidor,
caracterizadas por etapas como a busca de alternativas, a avaliacdo das opcdes,
entre outras.

Dessa maneira, esse estudo buscou responder ao seguinte questionamento:
gue alinhamento pode ser estabelecido entre os objetivos da comunicacéo integrada
de marketing e os diferentes estagios de propensdo de compra dos consumidores

em situacOes de alto envolvimento?
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1.2 Objetivos da pesquisa

Este trabalho teve por objetivo principal: alinhar os objetivos da comunicacéao
integrada de marketing com os diferentes estagios de propensdo de compra dos

consumidores, em situagdes de alto envolvimento.

Para alcancar o objetivo proposto, foram trabalhados os seguintes objetivos

especificos:

a) Analisar a maneira usual de se classificar os estagios de propensdo de
compra dos consumidores em potencial e atual, identificando se existem
outros estagios ndo considerados;

b) Estabelecer uma matriz de referéncia (framework) indicando o alinhamento
entre objetivos da comunicacdo de marketing e os estagios de propenséo de

compra, em situacdes de alto envolvimento.

1.3 Delimitagcdo do estudo

O presente estudo teve como objeto as situagdes de compra consideradas
de alto envolvimento. N&ao se pretendeu estender a avaliacdo para outras
situacOes de compra como as de conveniéncia ou ndo comparadas.

Acredita-se que o0s estagios de propensdo de compra, como variaveis de
segmentacdo, ganham relevancia de maneira mais significativa nas compras de alto
envolvimento, uma vez que as mesmas exigem uma maior reflexdo e busca de

informacdes por parte dos consumidores.

1.4 Justificativa

Os estudos referentes a Area de Marketing, particularmente no que se refere
a comunicacao, ganham novos contornos a cada dia. A complexidade do cenario
atual, marcado pelas novas TIC’s - Tecnologias de Informagdo e Comunicacao - e
pela consequente dispersdo da audiéncia agregam novos componentes as analises

e motivam novos estudos.
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Ao se considerar as profundas transformacdes pelas quais passa também o
consumidor, aumenta a relevancia acerca da compreensao de suas caracteristicas e
de como se comporta durante um processo de compra.

O trabalho aprofundou o conhecimento acerca dos estagios de propensao
de compra dos consumidores, possibilitando melhorar os processos de
segmentacdo de mercado em funcao desse critério.

Considerando que cada estagio corresponde ao grau de motivacdo de
compra, foi possivel determinar com mais precisdo o esforco de Comunicagéo de
Marketing necessario para conquistar/manter os clientes em cada um desses
estagios, bem como os objetivos da mensagem mercadolégica mais alinhados a
cada um deles. Tal iniciativa ganha ainda mais relevancia diante do cenario atual,
marcado por um crescente nimero de mensagens mercadoldgicas e pela grande
disperséo da audiéncia provocada pelo advento e popularizacdo das midias sociais.

A chegada das novas midias baseadas na Web fez com que milhares de
pequenos empreendedores tivessem espaco para divulgar suas mensagens, espaco
esse anteriormente restrito as grandes empresas, detentoras de verbas elevadas
gue viabilizavam sua comunicagao.

Dessa maneira, estabelecer pontos de referéncia que facilitem o processo
de planejamento de comunicacdo representa uma grande contribuicdo ao sucesso e
uma potencializacdo dos esforcos de comunicacdo das organizacgoes.

A elaboracdo de uma segmentacdo mais ampla e assertiva, com base nos
estagios de propensdo de compra, trouxe ainda como contribuicdo a possibilidade
de melhorias nas maneiras atualmente utilizadas para quantificacdo do mercado
potencial e de elaboracédo de previsdes de vendas, uma vez que deu visibilidade a
um grupo de consumidores que, apesar de possuirem o perfil sociodemografico
adequado a aquisicdo de determinados bens e servigos, devam ser considerados de
maneira distinta daqueles que ja estudam as diferentes opg¢des para sua aquisicao.

O ineditismo deste trabalho esta associado ao preenchimento da lacuna
encontrada na bibliografia referente ao alinhamento dos objetivos da Comunicacéo
Integrada de Marketing e os estagios de propenséo de compra do publico-alvo. Esse
gap esta evidenciado na analise dos dados da pesquisa bibliométrica apresentada
no Apéndice A.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura embasou as reflexdes acerca dos pilares centrais da
pesquisa: 0 comportamento do consumidor, considerando seu processo de tomada
de decisdo e seus estidgios de propensdo de compra, € a comunicacdo

mercadoldgica com as principais decisfes associadas a mesma.

2.1 Comportamento do Consumidor e sua importancia no Marketing

A compreensdo acerca do consumidor, de suas caracteristicas
comportamentais e dos aspectos que influenciam sua tomada de decisdo é condicéo
necessaria para o desenvolvimento das estratégias de marketing.

Segundo Jacoby, Johar e Morrin (1998), os estudos acerca do
comportamento do consumidor tém sua origem, na Area da Psicologia. Na visdo dos
autores, esses estudos levaram ao surgimento de uma nova linha de pesquisa
denominada Psicologia Social, que se propunha a estudar conceitos como atitude,
persuasdo e comunicacdo. Com o passar do tempo, somaram-se a essa nova linha
de investigagdo pesquisas referentes ao processamento de informagéo e a tomada
de decisao.

Em seus estudos, Lopes e Da Silva (2011) definem o comportamento do
consumidor como uma seérie de atividades de ordem fisica e mental que conduzem a
tomada de decisdes e acbes, especialmente associadas a busca, escolha, aquisicao
e utilizac&o de bens e servigos para a satisfacdo de uma dada necessidade latente.

Tal definicdo vem ao encontro do que propds Solomon (2011), definindo o
comportamento do consumidor como o estudo dos processos relacionados a
selecao, compra, uso e descarte de produtos por individuos ou grupos.

Este autor advoga que as estratégias de marketing para serem bem-
sucedidas consideram, necessariamente, a compreensdo do comportamento do
consumidor, destacando que um conceito basico do proprio marketing € satisfazer
as necessidades desse consumidor. Em seus estudos, ele também afirma que a
satisfacdo dessas necessidades passa pela compreensdo das pessoas e da

maneira como elas tomam suas decisdes de consumo.
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Galhanone (2008) reflete sobre a multidisciplinaridade que caracteriza os
estudos acerca do comportamento do consumidor e aponta que no inicio do século
XX se buscava compreender esse comportamento e, consequentemente, a
demanda por dado produto sob uma perspectiva exclusivamente racional. Para a
autora, uma visdo que nasceu no ambito das ciéncias econdmicas, considerava que
0s consumidores possuiam informacfes completas e precisas acerca das
alternativas de consumo e as utilizavam em processos plenamente racionais de
escolha. Ainda segundo Galhanone (2008), foi a partir do surgimento da teoria
psicanalitica de Sigmund Freud que se passou a agregar o conceito de conteudo
simbodlico para o consumo dos individuos, acrescentando-se aos processos de
decisédo fatores como motivos, atitudes e percepcao sobre as marcas.

Refletindo acerca desses processos de decisdo, Kotler (1980), Stanton
(1980), MacCarthy (1982), Holtje (1982) e Minciotti (1987) corroboram com uma
proposicao, cuja validade perdura até os dias atuais, segundo a qual o inicio do
processo de compra se da com o reconhecimento de uma necessidade nao
satisfeita, ou seja, com a necessidade sentida. Para os autores, tal necessidade
pode ser ativada por meio de estimulos internos ou externos e apresenta um
determinado nivel de intensidade e de duracéo.

Ainda na visdo de Minciotti (1987), quando o consumidor reconhece a
necessidade, toma consciéncia dos usos concorrentes para Seus escassos recursos
e precisa resolver tais conflitos antes de prosseguir; caso contrario, 0 processo de
compra podera ser retardado ou até interrompido. Uma vez que o consumidor
admite a necessidade, o proximo passo do processo é a procura de informacdes.

Cabe destacar que, segundo o0 exposto, o processo de compra tem origem
numa dada necessidade efetiva, a qual pode ser consciente ou latente.

Solomon (2011) propbe ainda uma diferenciacdo entre necessidade e
desejo. Para o autor, a necessidade pode ser entendida como um motivo biolégico
basico, enquanto o desejo deve ser encarado como o modo pelo qual se ira
satisfazer essa dada necessidade mediante o que se aprende da sociedade. O autor
avanca afirmando que o marketing n&o objetiva criar necessidades, uma vez que as
mesmas ja existem naturalmente, mas sim criar no consumidor a consciéncia de sua
existéncia e os estimulos para a busca de sua satisfacédo.

JA no ano 2000, Alléres discutia a categorizacdo das necessidades,

dividindo-as em vitais (aquelas supridas pelos bens de primeira necessidade),
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chamadas pelo autor de “verdadeiras necessidades" e as aprendidas (aquelas
ligadas ao imaginario), que o autor chamou de "falsas necessidades”. Dessa
maneira, Alléres (2000) defende a existéncia de necessidades invariaveis, ligadas a
um consumo repetitivo e cotidiano, e necessidades relativas, subjetivas e suscitadas
pelo contexto social.

Essa discussédo é de vital importancia para a Area de Marketing, pois como
afirma Solomon (2011), parte-se da ideia de que necessidades sdo motivos basicos
e universais e, como ja dito acima, o marketing ndo tem o propésito de cria-las, mas
tdo somente suscitar a conscientizagcdo do consumidor sobre ela, criando demanda.
Na visdo do autor, o desejo de consumir produtos ou servicos € causado por uma
necessidade, mas diferencia-se dela, uma vez que passa a ser particularizado por
guestdes sociais ou de sua prépria personalidade.

Churchill e Peter (2000), por sua vez, focaram sua analise na relacdo entre
as necessidades e o0s desejos. Segundo os autores, os desejos partem da
percepcdo de uma dada necessidade e apontam a motivacdo como o impulso
interior dos consumidores para atendé-la, afirmando que cabe aos profissionais do
marketing saber o que motiva os clientes para conseguirem atendé-los.

Sheth, Mittal e Newman (2001) propunham ainda a divisdo da motivagao em
dois componentes: a mogao ou excitacao e o objeto alvo. Para os autores, a mogéo
pode ser compreendida como um estado interno de tensdo, enquanto o objeto alvo &
algo no mundo externo cuja aquisicéo ira reduzi-la.

Solomon (2011) também trata da motivacdo, apontando como abordagem
mais influente e difundida, a hierarquia das necessidades de Maslow. Segundo o
autor, a teoria desenvolvida inicialmente para a compreensdo do crescimento
pessoal passou a ser adotada pelos profissionais do marketing com vistas ao estudo
da motivagcédo dos consumidores.

Kotler e Keller (2012), ja refletiam acerca da adocdo da hierarquia de
necessidades proposta por Maslow e defendiam que, com base nela, pode-se
compreender de maneira eficiente os desejos e necessidades dos consumidores. Os
autores afirmam ainda que o objetivo do estudo do comportamento do consumidor é
fundamentalmente o entendimento de suas percepcbes a fim de que, de posse
dessas informacoes, os profissionais do marketing possam influenciar suas compras.

Vale destacar que, na visdo de Solomon (2001), percep¢cdo € 0 processo

pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam as sensagoes.
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Sensacdes essas que sao, na visdo do autor, reacOes imediatas dos noOssos
receptores sensoriais, como olhos, ouvidos, nariz, boca e dedos, a estimulos como
cor, som, textura e odores.

Para Kotler e Keller (2012), além dos estimulos fisicos apontados por
Solomon, a percepcdo do consumidor também é dependente da relagdo desses
estimulos com a condicéo interior da pessoa e com o ambiente onde esta inserida.
Os autores advogam, porém, que € impossivel para uma pessoa captar todos 0s
estimulos aos quais € submetida, afirmando que a maioria deles é entéo filtrada pelo
cérebro num processo nomeado de atencéo seletiva.

Na visdo de Solomon (2011), a compra de um consumidor € uma resposta a
um problema, que pode ser organizada segundo 0s seguintes passos:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
escolha do produto e comportamento pos-compra. Vale lembrar que esse processo
ocorre nas compras realizadas em situagdes de alto envolvimento.

Também para esse autor, o reconhecimento do problema é o ponto de
partida do processo de compra; € quando ele identifica uma diferenca entre sua
situacdo atual e a situacdo desejada. Na sequéncia, o consumidor passa a buscar
informacgbes que sustentem sua tomada de decisdo, sendo essa busca mais ou
menos intensa em fungdo da complexidade da compra. O terceiro passo do
processo refere-se a avaliacdo de alternativas, quando o consumidor, com base nas
informagbes obtidas, avalia a maneira mais adequada de satisfazer suas
necessidades e desejos. Em seguida, o consumidor decide se efetua ou nédo a
compra e, caso a realize, pode sentir satisfacdo ou insatisfagcado diante da situacao
anterior que motivou seu processo de compra.

Sheth, Mittal e Newman (2001) dao atencéo especial a etapa de decisao de
compra, destacando que a mesma de subdivide em trés fases: a concluséo da
andlise das alternativas com a identificacdo da escolha; a verificagdo de orcamentos
e outros parametros a fim de consolidar ou ndo sua intencdo de compra e sua
efetiva implementacao. Tal atencéo é justificavel e bastante importante, uma vez que
as acOes de marketing e, especialmente as comunicacionais, podem exercer
significativa e diferenciada influéncia em cada um desses momentos.

Como mencionado anteriormente, a maioria dos estudos acerca do
comportamento do consumidor e de seu processo de compra tém origem na

identificacdo de uma necessidade. Diante dessa constatagdo, cabe uma reflexao



32

acerca de como essas necessidades sdo percebidas, em que momento essa
percepcao ocorre e quais acdes poderiam provocar ou estimular essa percepcao.

Kotler e Keller (2012) reforcam a ideia de que as necessidades dao origem
aos desejos, uma vez que esses sao as proprias necessidades particularizadas pela
personalidade individual ou por influéncias de uma dada cultura. Uma vez que esses
desejos sejam apoiados pelo poder de compra, nasce o conceito de demanda.

Estes autores avancam nos estudos referentes a demanda e para facilitar a
compreensao acerca de suas particularidades propdéem seu desmembramento em
oito tipos: demanda negativa, quando uma parcela do mercado nédo gosta de um
produto ou o0 evita por qualquer razdo; demanda inexistente, quando o0s
consumidores desconhecem ou ndo estdo interessados no produto; demanda
latente, quando muitos consumidores compartilham uma necessidade a qual
nenhum produto no mercado € capaz de satisfazer; demanda em declinio, quando
uma dada demanda comecga a diminuir; demanda irregular, quando s&o percebidas
variacfes sazonais em seu nivel; demanda plena, quando ha um equilibrio entre a
oferta e a procura por determinado bem; demanda excessiva, quando existe a
procura por um determinado bem superior a capacidade de fornecimento do mesmo
e demanda indesejada, quando se busca desestimular o consumo de um
determinado produto.

Ao se analisar a relacdo proposta entre necessidade, desejo e demanda e,
em especial, ao se avaliar as particularidades de cada tipo de demanda, abre-se a
possibilidade de questionamento da apropriagédo que o marketing faz do processo de
decisao de compra do consumidor.

Cabe questionar, especialmente, nas situacdes de demanda tidas como
inexistentes, onde os consumidores desconhecem ou ainda n&o reconheceram uma
dada necessidade, se ndo cabe ao marketing agir na apresentacdo de uma oferta
capaz de despertar tal necessidade ainda nao reconhecida conscientemente pelo
consumidor, cujo perfil € compativel com essa demanda.

Esse questionamento contraria, de certa forma, a posicdo de Lopes e Da
Silva (2011) mencionada anteriormente e que define o comportamento do
consumidor como uma série de atividades que conduzem a tomada de decisfes e
acOes para a satisfacao de uma dada necessidade latente.

Tal reflexdo pode ainda abrir uma discussdo sobre os modelos de

comportamento do consumidor adotados em marketing como base para sua acao de
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influéncia nas decisbes de compra e até mesmo nas acles de estimativa de
consumo e potencial de mercado para determinados produtos e servicos.

Entre os modelos voltados a retratar o comportamento do consumidor e o
processo de decisdo de compra, este trabalho se concentra nos trés que sdo 0s
mais consagrados na bibliografia sobre o tema e que servem de referéncia aos
autores sucessivos: o modelo Nicosia, o modelo Howard-Sheth, e, particularmente, o
modelo Engel, Blackwell e Miniard (BERTO, 2018).

2.2 Modelos de Comportamento do Consumidor

O Modelo de Nicosia (Figura 1) foca o comportamento do individuo enquanto
consumidor e tenta mostrar as inter-relacdes entre a comunicacado de marketing das
empresas, 0s atributos desse consumidor, seu processo de decisdao e seu
"feedback" para a empresa. Para simplificar a analise, o modelo assume
explicitamente que o consumidor ndo tem experiéncia prévia ou conhecimento da

marca, sendo essa uma das principais limitacdes do modelo.

Figura 1 — Modelo de Nicosia

Modelo de Nicosia (1966)
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Fonte: Adaptado de Lopes e Da Silva (2011, p. 9).
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Minciotti (1987) destaca a composi¢cao do modelo em quatro campos, cujas
inter-relacbes sado mostradas na forma de um fluxograma. O Subcampo Um
representa o efeito de uma mensagem comercial da empresa na forma de
propaganda ou outras formas de promogé&o, sendo que essa mensagem serve como
entrada do Subcampo Dois, que representa os atributos psicolégicos Unicos do
consumidor. O modelo ainda apresenta os Campos Trés e Quatro relacionados ao
ato de compra e a utilizacao do produto/feedback respectivamente.

Para Lopes e Da Silva (2011), o Modelo de Nicésia estabelece que o
comportamento de compra parte da pesquisa e da avaliacdo de informacdes pelo
consumidor e que estas sdo precedidas pela exposicdo a uma mensagem
publicitaria formulada pelo vendedor. Para os autores, é nessa etapa que a
mensagem que informa os atributos do produto mescla-se com a informacao prévia
qgue o consumidor ja possui, dando origem a uma atitude.

Apesar do Modelo de Nicosia incluir a comunicacdo mercadoldgica como
fator prévio de estimulo ao processo de compra, ele define essa comunicacdo como
sendo de informacgéo acerca dos atributos do produto que viriam a atender a uma
dada demanda ja percebida.

JA o Modelo de Howard e Sheth (Figura 2) tem como caracteristica
diferenciadora o processo de comparacao entre diferentes produtos ou marcas,
tendo como premissas a racionalidade do comportamento do consumidor, o carater
sistematico com que avalia as opclBes e decide a compra e a existéncia de

fendmenos externos capazes de influenciar seu comportamento.
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Figura 2 — Modelo de Howard-Sheth

Modelo de Howard-Sheth (1969)
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Fonte: Adaptado de Lopes e Da Silva (2011, p.13).

Baseado nessas premissas, explica-se a transformacdo do consumidor por
meio da aprendizagem.

Segundo Minciotti (1987), o ponto focal desse modelo esta no consumidor
individual e baseia-se na ideia de que a compra € uma atividade racional para
resolver um problema. Sob essa 6tica, 0 comportamento do comprador € causado
por estimulos que resultam em reacdes de compra.

Ainda segundo o autor, o modelo de Howard-Sheth se apoia em quatro
grupos de variaveis que determinam o comportamento do comprador. Sao eles:
variaveis de entrada, ou estimulos produzidos pelo plano de marketing e pelo
ambiente social; varidveis internas, que refletem o0s motivos, experiéncias e
percepcdes do consumidor; variaveis exodgenas, que afetam o estado intimo do
consumidor; e variaveis de reacao, que refletem a resposta do consumidor aos trés
grupos anteriores.

Para nosso estudo, merece destaque o grupo das variaveis de entrada, uma
vez que consideram os estimulos do préprio produto, os estimulos advindos dos
veiculos de divulgagéo e os estimulos do ambiente social.

Um avanco trazido pelo modelo € que ele, diferentemente dos demais que
consideraram apenas a compra como resultado, incorpora, como explicam Lopes e

Da Silva (2011), outras possibilidades como a atengédo, compreensao da marca,
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atitude, intencdo e a compra propriamente dita. Sob a Gtica dos autores, 0 processo
de compra € orientado pelo desejo de compra do consumidor que, em seguida,
busca informacdes e compara as alternativas, formando uma atitude em relacéo a
cada uma delas. Esta atitude conduz a intencdo de compra e essa, por sua vez, um
comportamento de consumo especifico.

De qualquer maneira, o referido modelo ainda tem como ponto de partida
uma necessidade reconhecida e limita os estimulos de marketing a diferenciacéao
entre as possiveis alternativas de compra.

Outro modelo bastante reconhecido € o de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
(Figura 3). Lopes e Da Silva (2011) apontam que o foco central do modelo esta no
processo de decisdo e sua estrutura consiste de cinco fases ou estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de alternativas, avaliagdo das mesmas,
compra e resultados. Esses mesmos estagios do processo de compra foram

adotados, posteriormente, por Solomon (2011), como ja visto nesse texto.

Figura 3 — Modelo de Engel, Blackwell e Miniard.

Modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1986)
Aperfeigoamento do Modelo Engel, Blackwell e Kollat (1978)
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Fonte: Adaptado de Lopes e Da Silva (2011, p. 14).
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Para o presente estudo, esse modelo mostra-se mais adequado, uma vez
gue considera o potencial da informacéo e dos demais estimulos de marketing como
fatores de reconhecimento da necessidade e ndo apenas como fatores de selecéo
posteriores a esse reconhecimento.

Nas andlises de Lopes e Da Silva (2011) sobre o modelo proposto por
Engel, Blackwell e Miniard (1986), apontam-se que o0s estimulos gerados pelas
acOes de Marketing dao inicio ao processo. Tais estimulos sao filtrados pela
memoria agindo no reconhecimento do problema.

Para os autores, os estimulos de marketing devem ser suficientemente
persuasivos a fim de promoverem a percepcéao e fixacdo da mensagem na memoria
de longo prazo.

Uma vez que os estimulos agem sobre o reconhecimento do problema, tal
modelo nos permite dizer que as acdes de marketing podem agir antes mesmo da
percepcédo da necessidade, ndo se limitando a auxiliar nos processos de escolha
entre as alternativas de compra.

Existem diversos outros modelos de analise do comportamento do
consumidor como o proposto por Howard em 1989 (Lopes e Da Silva, 2011), mas
considera-se que o modelo proposto por Engel, Blackwell e Miniard em 1986 forneca
0s subsidios necessarios para 0s questionamentos dessa pesquisa.

Em seus estudos, Solomon (2011) aponta a existéncia de uma série de
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor como o aumento da
renda, a baixa dos precos, as caracteristicas demogréficas e psicograficas e os
estimulos externos, porém, na visao do autor, essas influéncias se ddao mais no nivel
dos desejos e na selecdo de marcas e ndo no nivel das necessidades e de sua
identificacao.

Vale destacar que o autor considera o ato da compra como a resposta do
consumidor a um problema e, diante dessa abordagem, apresenta um conjunto de
etapas que se iniciaria pelo reconhecimento desse problema.

Ao ampliar a visdo de necessidade para a percepcado de um problema, abre-
se, em linha com o que apontaram Lopes e Da Silva (2011), a possibilidade de se
pensar na comunicacdo e nos demais estimulos de marketing atuando como
provedores de opc¢bes antes mesmo do reconhecimento de uma necessidade.
Nessa abordagem, a percepcdo do problema vem antes do reconhecimento da

necessidade.
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Kotler e Keller (2012), ao mencionarem o modelo das cinco etapas do
processo de compra do consumidor, seguem na mesma direcdo ja proposta por
Engel, Blackwell e Miniard (1986). Para os autores, o processo de tomada de
decisdo de compra se inicia no reconhecimento de um problema e esse pode ser
desencadeado por estimulos externos. Assim, os autores defendem que os
profissionais de marketing podem desenvolver estratégias que provogquem o
interesse do consumidor por algo que, até entdo, ndo era considerado ou percebido
como necessidade.

Moori, Sato e Carbone (2010) defendem, sob a mesma Otica, que 0s
profissionais de marketing precisam identificar as circunstancias que desencadeiam
uma determinada necessidade. Para os autores, € possivel identificar estimulos
capazes de suscitar, nos consumidores, interesse em uma dada categoria de
produtos. Dessa maneira, as iniciativas de marketing poderiam atuar, mais uma vez,
antes do reconhecimento da necessidade.

As reflexdes apresentadas nesse capitulo nos permitem questionar a
classificacdo usualmente feita acerca do nivel de propensdo de compras dos
consumidores. Assim como existem consumidores “atuais”, que ja sao considerados
e bem identificados pelo marketing em suas previsdes e agdes, existe um grupo de
‘consumidores potenciais” que precisam de uma melhor compreensao, uma vez que
podem apresentar estagios bastante distintos de percepcdo e reconhecimento
acerca de uma dada necessidade, o que pode sugerir a exigéncia por esforcos de

comunicacao diferenciados.

2.3 Compras em situacao de alto envolvimento

Ao se tratar dos modelos de comportamento do consumidor aqui
apresentados, especialmente o de Engel, Blackwell e Miniard (1986), cabe uma
reflexdo acerca de uma caracterizacdo basica. Tal modelo se estrutura em
determinadas etapas aplicaveis ao que se costuma chamar de situacfes de alto
envolvimento.

Para Lopes e Da Silva (2011) e Solomon (2011), as etapas até a tomada da
decisdo de compra dependem da atencdo relativa dada a cada uma delas e,
especialmente, da complexidade para solucdo do problema de consumo. Desta

maneira, processos de compra considerados complexos podem exigir o
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desenvolvimento das cinco etapas representadas no modelo (reconhecimento da
necessidade, busca de alternativas, avaliacdo das mesmas, compra e resultados),
enquanto situacdes rotineiras de consumo poderdo ter uma ou outra etapa
descartada.

Em linha com essa visdao, Minciotti (1987) ja defendia que o nivel de
complexidade de um processo de compra varia em funcdo de aspectos como o
preco do produto, o grau de risco percebido, a repercussdo social gerada pela
aquisicdo e uso do produto, entre outros. O autor ainda aponta uma importante
contribuicdo de Krugmann (1984) em termos dos processos de compra de alto e
baixo envolvimento. A ideia € de que nas compras de baixo envolvimento ocorre
uma inversao nas etapas apresentadas pelos modelos tradicionais ou até mesmo a
supressdo de determinadas etapas. Krugmann defende que nas compras em
condicbes de baixo envolvimento, em cujas categorias se enquadram as compras
por impulso, existe um minimo de esforco e comparacdo o que permite que o
individuo, nessas circunstancias, primeiro compre o produto para depois
desenvolver uma atitude em relagdo ao mesmo.

Nesse sentido o modelo proposto por Engel, Blackwell e Miniard (1986) é
bastante adequado para as compras que ocorrem em situacao de alto envolvimento,
isto é, com incidéncia de riscos percebidos, sejam eles riscos de ordem financeira ou
mesmo de ordem social, relacionados a percep¢do que os demais terdo acerca da

compra de um dado consumidor.

2.4 Variaveis para a segmentacdo de mercado

Tendo em conta a importancia da compreensédo dos consumidores para a
assertividade das acdoes de marketing e a similaridade de caracteristicas e
comportamentos presentes em determinados grupos, faz-se necessario explorar a
tematica segmentacdo de mercado.

Kotler e Keller (2012) afirmam que nao é viavel para as empresas que atuam
em mercados muito amplos ou diversificados atender a todos os clientes, uma vez
gue os mesmos se diferenciam bastante em termos de necessidades, desejos,
comportamentos, entre outros. Os autores defendem que tais empresas devem

dividir esses mercados em segmentos que agrupem oS consumidores com
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caracteristicas semelhantes para, a partir dai, identificar os grupos que pode atender
com maior eficacia.

Para Da Costa Mendes e Guerreiro (2016), é por meio da compreensao dos
interesses distintos dos clientes que as empresas conseguem direcionar seus
recursos dentro de um dado mercado, de forma a posicionar-se corretamente diante
desses diferentes grupos. Para o0s autores, o processo de segmentacdo de
mercados contempla trés etapas: a segmentacao propriamente dita, que refere-se a
identificacdo dos critérios de segmentacao e a separacao dos clientes nos diferentes
grupos formados; o targeting, que diz respeito a avaliagdo da atratividade e selecao
dos segmentos; e o0 posicionamento, que reflete a postura de orientacdo das
organizacbes a cada segmento selecionado, isto €, a definicdo dos atributos que as
empresas desejam associar a suas marcas ou produtos.

Um aspecto importante a ser destacado € que, para que a segmentacao
possa efetivamente cumprir seu papel de separar os diferentes grupos de cliente de
maneira a se otimizar o direcionamento de esforcos, torna-se necessario que 0s
segmentos identificados atendam a determinados critérios, dentre eles: a diferenca
de comportamento entre os membros de cada segmento; a possibilidade de se
identificar cada grupo segmentado, a capacidade de se atingir o grupo alvo,
atendendo seus desejos e necessidades, a substancialidade e a estabilidade desses
segmentos e a rentabilidade que os mesmos poderédo trazer a organizacado que a
eles se voltar. (SOUZA E FREITAS, 2016).

Outro ponto que merece especial atengdo € a escolha das bases pelas quais
os diversos componentes do mercado serdo segmentados. Kotler e Keller (2012)
apontam para dois grupos distintos de variaveis a serem utilizadas na segmentacéo
dos mercados consumidores: aqueles cujas caracteristicas sdo descritivas como as
geograficas, demogréficas e psicogréficas; e aquelas cujas caracteristicas sédo de
ordem comportamental como as ocasifes de uso, resposta a beneficios, entre
outras. Os autores afirmam, porém, que, seja qual for a segmentacao utilizada, o
mais importante é que as organizacdes ajustem sua oferta aos diferentes perfis de

clientes identificados nos segmentos escolhidos. (Figura 4)
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Figura 4 — Bases de segmentacdo do mercado
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 228).

Ao falar da segmentacdo comportamental, Kotler e Keller (2012) defendem
gue os consumidores sdo agrupados com base em seu conhecimento de um
produto ou em sua atitude com relacédo a ele. A mesma visdo € compartilhada por
Las Casas (2012) ao afirmar que a segmentacao comportamental fornece a resposta
dos consumidores a um bem tangivel ou intangivel, considerando sua atitude
favoravel ou ndo, ou ainda aos diferentes usos que fazem dele.

Na visdo de Da Costa Mendes e Guerreiro (2016), fazem parte das variaveis
comportamentais a ocasido da compra/consumo, 0s beneficios esperados, a taxa de
uso, as atitudes frente a uma determinada marca, como a lealdade, por exemplo, e o
estagio de prontidao do utilizador, foco desse trabalho.

Ao tratar especificamente das respostas do consumidor, Kotler e Keller
(2012) prop6em uma ordenacdo que avanca até o status de fidelidade a marca.
(Figura 5)
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Figura 5 — Ordenagéo da segmentacéo comportamental
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Conforme pode ser observado na Figura 5, quando se analisa a resposta
dos consumidores a um produto, seu estagio de prontiddo, ou, como tratado nesse
estudo, seu estagio de propensdo a compra, é possivel identificar diferentes grupos
e, consequentemente, diferentes expectativas a serem atendidas. Pode-se identificar
de maneira imediata um grupo que nao conhece o produto e outro que ja o conhece.

Cabe, porém, destacar que, dentre os que ndao conhecem o produto, existem
aqueles que apresentam perfil para consumi-lo e outros que nao. Assim como,
dentre os que conhecem, existem aqueles que ja experimentaram e outros que néo.

Dessa maneira, considera-se que a segmentacdo comportamental, conforme
a proposta de Kotler e Keller (2012) contribui significativamente com o objetivo
dessa pesquisa, uma vez que deixa clara a necessidade de uma segmentacao mais
profunda do que a usualmente adotada, distinguindo apenas consumidores

potenciais e consumidores atuais.
2.5 Atitudes e a propenséo de compra
A analise do comportamento do consumidor passa pela compreenséao

acerca de seu processo de tomada de decisdo e do conjunto de atitudes que o

delimitam.
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Bedante (2004) defende, em seus estudos, que as atitudes dos individuos os
fazem tender a responder de maneira positiva ou negativa a uma dada situacao que
compreenda objetos, pessoas ou ideia. O autor cita a pesquisa de Blum e Naylor
(1976) para defender que a atitude de um individuo o predispde a raciocinar de
forma especifica e que isso torna possivel se fazer uma previsao do comportamento
de consumo por meio do conhecimento das atitudes.

Outra abordagem acerca das atitudes aponta que as mesmas podem ser
compreendidas como predisposicfes estaveis e duradouras a um dado
comportamento. Isso faz com que a compreenséao acerca das atitudes colabore com
a previsao dos padrdes de consumo (MITCHELL e OLSON, 1981).

Hawkins, Best e Coney (1989) adotam uma definicdo segundo a qual a
atitude refere-se a maneira como se pensa, se sente e se age frente a um dado
estimulo. Essa definicdo permite um questionamento acerca dos modelos de
comportamento do consumidor tratados anteriormente. A ndo incidéncia de um
estimulo externo pode fazer com que determinadas necessidades, ainda né&o
percebidas, figuem adormecidas, nédo disparando assim um processo de consumo?
Cabe reforcar que as abordagens tradicionais consideram que tal processo sO se
inicia a partir do reconhecimento da necessidade.

Em linha com esse ponto de vista, Webb, Green e Brashear (2000) reforcam
gue o conhecimento das atitudes pode contribuir significativamente com os
processos de segmentacdo de mercado e de desenvolvimento de estratégias
promocionais mais assertivas. Os autores afirmam que o foco da segmentacdo em
variaveis demograficas ou socioeconémicas pode gerar dificuldades em mercados
marcados pela alta heterogeneidade do publico-alvo. Nessas situacfes, as atitudes
funcionariam como importantes preditores do comportamento dos consumidores.

Um aspecto importante apontado por Strehlau (2004) é o fato de que as
atitudes, assim como as motivacdoes e percepcdes, apesar de serem fundamentais
para a compreensdo do comportamento do consumidor, sdo insuficientes. Para o
autor, deve-se também levar em conta aspectos situacionais e 0 ambiente social no
gual tal consumidor estiver inserido.

Outro aspecto relevante acerca das atitudes refere-se a sua mensuragao.
Diversos autores como Chattopadhyay e Basu (1990), Maheswaran e Sternthal

(1990) e Stayman e Batra (1991) ja ha bastante tempo empreendiam esfor¢cos no
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sentido de criarem escalas para apuracdo das atitudes, em especial com relagdo a
propensao de compra dos consumidores a uma dada marca ou produto.

Apesar da relevante contribuicdo dessas propostas para as pesquisas em
marketing, as mesmas, assim como os modelos de comportamento do consumidor,
tém seu foco na selecéo das alternativas de compra.

Essa formatacdo contribuiu para a realizacdo de muitas pesquisas
académicas voltadas a se compreender os aspectos que poderiam influenciar a
propenséo de compra dos consumidores de uma determinada marca, de uma dada
categoria de produtos ou até mesmo as variagdes de propensdo ocasionadas por
novos tipos de estimulos como as midias digitais. Como resultado, por diversas
vezes, tais pesquisas tratam os estagios de propensdo de maneira relativa, apenas
diferenciando-os entre maior ou menor grau de propensdo a compra, porém, com 0

interesse pelo bem ja manifestado.

2.6 Tipos de consumidores a partir de seus estagios de propensao de compras

Uma vez identificados diferentes graus de maior ou menor propensao, séao
viaveis a segmentacao e a ordenacdo dos consumidores em fungéo deles. Rossiter
e Percy (1997) propuseram uma segmentacdo de consumidores (Figura 6),

dividindo-os inicialmente entre clientes e ndo clientes de uma dada marca.

Figura 6 — Segmentacao de Consumidores de Rossiter e Percy
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Fonte: Adaptado de Rossiter e Percy (1997, p. 218)

Os autores propuseram uma subdivisdo no grupo de nao clientes
separando-0s entre aqueles que ainda ndo eram usuarios da categoria de produtos,
usuarios nao fiéis a nenhuma marca ou usuarios fiéis a marcas concorrentes. Ja no
grupo de clientes propuseram a separacao entre fiéis a marca e aqueles dispostos a
substitui-la.
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Archer (2003), ao estudar os “mercados de agricultores” (farmers markets)
americanos, utilizou a denominacdo cliente latente para definir grupos de
consumidores que tinham as caracteristicas demograficas necessarias para
consumirem dos agricultores, mas que sequer estavam cientes do termo “mercado
de agricultores”.

Dessa maneira, passa a compor também o quadro basico de clientes e nao
clientes, proposto por Rossiter e Percy (1997), a figura do cliente latente.

Diversos outros autores procuraram também estabelecer uma classificacao
capaz de agrupar os clientes de maneira a otimizar os esforgcos de marketing.
Bretzke (2010) reforca essa busca especialmente no tocante a segmentacédo pelo
estagio de propensdo de compra e pela intensidade do relacionamento entre o
consumidor e a marca. A autora cita a tipologia de Kossen (1992), que agrupa 0s

7w

clientes em “suspects”, “prospects” e “qualified prospects.

Nessa proposta de Kossen, o suspect é o consumidor que apresenta
caracteristicas sociodemograficas adequadas para a compra de determinado
produto. Esse consumidor se tornaria um prospect na medida em que apresentasse
potencial financeiro e poder de decisdo sobre a compra. Por fim, o qualified
prospect seria 0 consumidor que, além de apresentar potencial financeiro, poder de
decisao e perfil adequado, demonstrasse algum tipo de interesse na empresa.

Bretzke (2010) e Navajas (2017) também citam a tipologia proposta por
Raphael em 1990, chamada por este autor de escada da lealdade, uma vez que
classifica os clientes em funcdo dos diferentes niveis de lealdade que se
estabelecem na relacéo entre clientes e marcas. Na tipologia proposta, os clientes
sdo agrupados em: provaveis, que sdo consumidores com perfil para tornarem-se
possiveis compradores dos produtos; potenciais, que sdo 0s consumidores que ja
manifestaram alguma predisposi¢céo de compra; experimentadores, que sao aqueles
gue ja realizaram uma primeira compra; fiéis, que sao os clientes satisfeitos com
relacdo a marca, porém ndo concentram o maior volume de suas compras nela;
repetidores, que sao os clientes que concentram a maior parte de suas compras em
determinada marca; e os advogados da marca, que sédo os clientes que, além de
repetirem suas compras, envolvem-se emocionalmente com a marca, indicando-a
para outros.

As taxonomias propostas apontam para a existéncia de uma classe de

consumidores que, em termos de propensao de compra, Se encontra num momento
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anterior ao chamado cliente potencial. Sejam os “suspects” de Kossen, sejam 0s
“‘provaveis” de Raphael, em ambos os casos, esses consumidores nao fazem parte
do grupo de consumidores que ja se encontram em vias de realizar uma compra,
analisando alternativas ou selecionando marcas. Tais clientes aproximam-se do que
Archer (2003) chamou de “latentes”. Sendo assim, & possivel estabelecer trés
grandes grupos de consumidores com base em seu estagio de propensédo: Atuais,
Potenciais e Latentes.

Essa possibilidade também é ratificada por Masis e Esquivel (2007). Os
autores analisaram uma pesquisa desenvolvida para um fabricante de componentes
para bicicletas que, por sua vez, deu origem a um planejamento para crescimento da
empresa no mercado americano. Nos estudos fica clara a necessidade de se
promover acdes diferenciadas para os diversos segmentos de publico identificados
na pesquisa: 0os entusiastas, 0s ocasionais e 0s nao clientes. Dentre o grupo dos
“nao clientes”, os autores retratam os clientes latentes, que, em sua visdo, possuiam
todas as caracteristicas adequadas para tornarem-se clientes, mas nao reconheciam
uma necessidade ou sequer um desejo de sé-lo.

Dessa maneira, pode-se representar os consumidores, segmentados por
seu estagio de propensdo, em trés grupos distintos, passando da etapa de
reconhecimento da necessidade de uma dada categoria de produtos até a selecéo

de uma determinada marca. (Figura 7).
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Figura 7 — Régua de propensédo de compra
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Desta maneira, pode-se representar graficamente a segmentagéo proposta
de consumidores por estagios de propensdo de compra. Ficam representados assim
0os consumidores latentes, aqui definidos como aqueles que, apesar de possuirem
perfil adequado, desconhecem ou n&o consideram a compra de uma dada categoria
de produtos; os consumidores potenciais, definidos como aqueles que ainda né&o
realizaram a compra, mas jA demostraram interesse nela; e os clientes atuais,
definidos como aqueles que ja consumiram o produto ao menos uma vez.

Outro aspecto presente na figura 7 € a mudanca percebida na régua de
propensdo de compra, de categoria para marca, no estagio de consumidor potencial.
Pode-se notar que, para se deslocar o consumidor latente para o estagio potencial, é
preciso apresentar uma categoria de produtos capaz de satisfazer uma necessidade
ainda ndo percebida. Neste momento, a discussao acerca dos diferenciais das
marcas ndo se mostra adequada, uma vez que o consumidor ainda néo reconhece a

necessidade. A partir dai, o deslocamento do consumidor potencial até a efetivagédo
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da compra depende da coleta de informacdes e avaliacdo das alternativas
disponiveis, etapas tipicas das compras em situacdes de alto envolvimento. Logo, a
discusséo se da no nivel das marcas.

Cabe destacar que se considera, neste estudo, categoria como um grupo de
produtos ou servicos que apresentam coeréncia funcional ou que os consumidores
percebem como inter-relacionados para satisfazer uma dada necessidade (KOTLER
e KELLER, 2012; LEITE et al., 2014).

2.7 Comunicacao Integrada de Marketing

Dentre os fatores que reconhecidamente afetam os niveis de propensao de
compra, destacam-se os estimulos de marketing. Essa condicéo fica evidenciada no
modelo de comportamento do consumidor proposto por Engel, Blackwell e Miniard
(1995), que explicita a importancia desses estimulos desde a etapa de
reconhecimento da necessidade.

A Comunicacdo Integrada de Marketing figura como um dos principais
conjuntos de estimulos capazes de provocar reacdes nos consumidores. Cabe,
portanto, uma avaliagcao acerca de seu escopo e, especialmente, da maneira como
se da esse processo de influenciagao.

Santiago (2002) define a CIM, Comunicacao Integrada de Marketing, como a
comunicacao estratégica desenvolvida por uma dada organizagdo junto ao mercado,
objetivando a divulgacdo, promocao e posicionamento de produtos, servicos e
marcas.

Schultz e Schultz (2004) aprofundam a analise sobre a comunicacéo
integrada de marketing, conferindo-lhe aspecto mais processual e voltado a geragéo
de retorno financeiro para a organizagao promotora dessa comunicacao. Para esses
autores, a CIM deve ser vista como um processo estratégico de negocios, usado
para planejar, desenvolver, executar e avaliar programas de comunicacao
persuasivos das marcas com seus publicos de interesse, dentre eles: consumidores,
clientes, clientes em potencial, funcionarios e parceiros. Schultz e Schultz (2004)
também advogam que os objetivos da CIM s&o: a geragéo de retorno financeiro no

curto prazo e a construcdo de marcas fortes no longo prazo.
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Ja Kotler e Keller (2012) procuram, em seus estudos, destacar uma maior
abrangéncia do escopo da comunicacdo de marketing e reforcar sua contribuicdo ao
processo de decisdo de compra dos consumidores. Esses autores afirmam que a
comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre produtos e marcas, estabelecendo
didlogo e construindo relacionamentos com eles. Destacam ainda que os esforcos
de comunicacdo de marketing colaboram com os consumidores ao mostrar como,
por que e em quais condi¢gbes, um produto deve ser usado.

Essa abordagem merece destaque no presente estudo, uma vez que
confere a comunicacdo, objetivos diferenciados, ora de informacdo, ora de
persuasado, ora de lembranca. Tais objetivos podem sugerir diferentes momentos no
relacionamento das marcas com seus consumidores. Num dado momento, a
comunicacdo poderia apresentar estimulos informativos capazes de despertar a
atencao dos consumidores para uma necessidade ainda nao percebida. Em outro
momento, poderia apresentar estimulos persuasivos voltados ao convencimento
sobre os diferenciais de uma dada marca ofertada frente a solucdes concorrentes.
Por fim, a comunicacdo, num terceiro momento, poderia ter o papel de lembrar, aos
consumidores atuais de uma marca, seus beneficios ou acrescentar outros,
estimulando assim a continuidade ou repeticdo de suas compras. Na figura 5, acima
exposta, percebe-se a distingdo entre os momentos para explorar os beneficios da
categoria do produto e para enaltecer os atributos da marca.

Ja no ano de 2008, Amaral adotava, sob essa mesma oOtica, a ideia de
objetivos diferenciados da comunicacdo em funcdo do momento dos consumidores
em sua trajetéria de compra e propunha ainda a segmentacdo desses
consumidores. Para a autora, 0os objetivos das a¢fes promocionais poderiam ser
divididos em: tornar os produtos da organizagdo conhecidos por potenciais Usuérios;
tornar o ambiente da organizacdo e seus produtos atraentes para potenciais
usuarios; evidenciar os diferenciais dos produtos oferecidos pela organizacéo frente
aos de seus concorrentes; mostrar aos atuais usuarios como melhor usar os
produtos; manter os atuais usuarios bem informados sobre a atuacdo da
organizacéao, seus produtos e servicgos.

Essa andlise e organizacdo dos objetivos comunicacionais propostas por
Amaral (2008) e por Kotler e Keller (2012) apontam para uma relacdo entre

diferentes segmentos de consumidores, classificados por seus diferentes momentos
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frente a uma trajetéria de compra, e 0s objetivos da comunicacdo de marketing
diante de cada um desses segmentos.

No ano de 2012, Galindo prop6s uma discussao acerca das transformacdes
pelas quais passavam o0s elementos que compde o0 modelo do processo
comunicacional: emissor, meio, mensagem e receptor. Tal modelo, também adotado
por Kotler e Keller (2012), tem origem na proposta seminal de Lasswell (1948).

(figura 8)

Figura 8 — Modelo do processo comunicacional
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Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 516).

Na visdo de Galindo (2012), tais mudancas foram, em grande parte,
motivadas pela emergéncia das midias sociais e a consequente dispersao da
audiéncia. Outro fator apontado por este autor foi a maior conscientizacdo dos
consumidores, que se tornaram mais engajados em questdes de natureza
socioambiental.

Nesta pesquisa, em fungdo dos objetivos definidos, se da especial atengéo
as transformacgdes pelas quais passam os elementos: mensagens e receptores.

Ao se analisar o perfil dos consumidores atuais, ganha destagque sua
capacidade de buscar informacdes e partilhar suas opinides, influenciando pares e
exigindo novas posturas das organizacdes empresariais. O poder de mobilizacao
gerado pelas TIC’s (Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo) e uma maior
conscientizacdo acerca de seus direitos, opcdes e compromissos tém transformado
0s consumidores, que precisam ser alcancados de maneiras diferenciadas pela

comunicacao mercadologica.
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Sob essa mesma Gtica, as mensagens precisam ser revistas e novos apelos
precisam ser incorporados as acdes de marketing com o objetivo de se atingir esse
novo perfil de consumidores.

Para Galindo (2012), a elaboracdo da mensagem na comunicacdo de
marketing sempre teve como foco “chamar a atengdo do consumidor”’, porém, o
autor destaca as mudancas no atual cenario, advogando que, diante de um
ambiente de fragmentacéo da atencao e de grande oferta de meios de comunicacéao,
esse processo de conquistar a atengao torna-se bem mais complexo.

Para que as acdes comunicacionais sejam eficazes, Kotler e Keller (2012)
destacam como condicbes fundamentais que o emissor tenha clara definicdo de
guais publicos deseja impactar e de quais estimulos pretende provocar neles com
sua mensagem.

Ao se estabelecer o Mix de Marketing para determinado produto, faz-se
necessario alinhar as estratégias relacionadas a ele, bem como ao preco pelo qual
sera comercializado, a praca e a todos os seus esfor¢cos promocionais. Deve-se
lembrar que, no caso de servicos, o Mix de Marketing incorpora as estratégias
relativas as pessoas que 0S executam, aos processos usados na execucdo e as
evidéncias fisicas a eles relacionados (LOVELOCK, WIRTZ E HEMZO, 2011).

Nessa direcdo, faz-se necessaria a tomada de uma série de decisdes com
vistas a se estabelecer a comunicacdo mais adequada a cada consumidor-alvo.

Em seus estudos, Shimp (2009) ja afirma que o cliente, real ou potencial,
deve ser o ponto de partida de qualquer esforco de comunicacgéo. E com foco nele
gque o comunicador deve determinar as mensagens e 0S meios mais adequados
para informar e persuadir.

Para tanto, o autor define grupos de decisdes que devem ser considerados
no estabelecimento de uma comunicagdo de marketing assertiva (Figura 9). O
primeiro grupo contempla o que Shimp (2009) chama de decisdes fundamentais. E
nesse grupo que se insere a selecdo do publico-alvo e a determinacédo dos objetivos

de comunicacéo.
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Figura 9 — Elementos de decisdo na comunicac¢do de marketing
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Fonte: Adaptado de Shimp (2009, p. 71).

Kotler e Keller (2012) reafirmam a importancia da definicdo do publico-alvo,
destacando que essa definicdo influencia de maneira fundamental todas as
atividades da comunicacgao.

O mesmo foco se da para a determinacdo dos objetivos da comunicacao.
Em seus estudos, Belch e Belch (2008) ja defendiam que os objetivos da
comunicacao sao os pilares de todas as demais decisdes do composto promocional.

Sdo também essas duas principais decisdes que deverdo ser exploradas
nessa pesquisa, uma vez que se busca identificar o alinhamento entre os objetivos
da comunicacdo de marketing e o0s estagios de propensdo de compra do
consumidor. Parte-se da ideia de que esses estagios servem como critério de
segmentacdo, podendo se estabelecer diferentes grupos com demandas
comunicacionais diferentes em funcéo deles.

Shimp (2009) afirma que o objetivo da comunicacdo de marketing
depende do nivel de experiéncia do publico-alvo com a marca emissora e defende
que se faz necessario identificar em qual estagio o publico se encontra antes de se
definir qualquer esforco comunicacional. Na visao do autor, para que a comunicacao
seja bem-sucedida, seus elementos devem levar os consumidores de um estado
inicial de desconhecimento de uma marca até a sua eventual compra.

Kotler e Keller (2012) também propdem um roteiro para o desenvolvimento
de uma comunicacdo eficaz baseado em oito etapas (Figura 10). Assim como
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defendido por Shimp (2009), o roteiro porposto se incia pela identificacdo do publico-

alvo e pela definicdo dos objetivos da comunicacéao.

Figura 10 — Etapas para um processo de comunicacéao eficaz
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Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 518).

Ao discutir seu roteiro, no tocante ao publico-alvo, os autores afirmam que
esse pode ser composto por usuarios atuais de uma marca, mas também por
possiveis compradores dos produtos da empresa, decisores ou influenciadores.
Kotler e Keller reforcam que o publico-alvo exerce uma influéncia fundamental nas
decisBes sobre 0 que o comunicador deve dizer.

Ainda nessa linha, os autores defendem que, apesar de ser possivel se
tracar o perfil do target por qualquer critério de segmentacdo (demografico,
geografico, entre outros), é util fazé-lo com base no binémio uso-fidelidade,
considerando se o publico-alvo é novo na categoria ou jaA € um usuario, se é fiel a
algum player de mercado ou néo apresenta tal caracteristica, etc.

Na visdo dos autores, sdo esses aspectos que deverdo direcionar o teor das
mensagens.

Ao passar para a segunda etapa do roteiro, a de definicdo dos objetivos,

Kotler e Keller (2012) identificam quatro possibilidades para essa definicdo:
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Necessidade da categoria, Conscientizacdo da marca, Atitude em relacdo a marca e
Intencdo de compra da marca. A partir dai, atribuem as seguintes interpretacfes a

cada uma das possibilidades:

e Necessidade da categoria — refere-se ao estabelecimento de uma categoria
de produtos capaz de eliminar ou satisfazer o que os autores chamaram de
discrepancia entre o estado motivacional atual e o estado emocional
desejado. Na visdo dos autores, um produto novo sempre deveria ter sua
comunicacao iniciada com o objetivo de estabelecer a necessidade da
categoria;

e Conscientizacdo da marca — refere-se a promocdo do reconhecimento ou
lembranga do consumidor quanto a uma marca dentro de dada categoria de
produtos com um nivel de detalhamento capaz de viabilizar sua op¢do de
compra;

e Atitude em relacdo a marca — refere-se a criar uma percepcao positiva do
consumidor com relacdo a capacidade da marca em atender a uma
necessidade atualmente relevante;

e Intencdo de compra da marca — refere-se a indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de comprar uma marca ou tomar uma atitude relacionada

com a compra.

Ao refletir sobre a determinacdo dos objetivos da comunicacao
mercadoldgica, Galdo e Crescitelli (2018) analisaram diversos modelos, dentre eles
0 proposto por Lavidge e Steiner em 1961, conhecido como Modelo de Hierarquia de
Respostas (Figura 11). Nele fica clara a ideia de que os consumidores passam por
diferentes estagios antes de comprarem um produto. Os autores relacionaram 0s
diferentes momentos do movimento do consumidor em direcdo a compra com
dimensdes comportamentais desses mesmos consumidores, indo da tomada de
consciéncia e conhecimento da marca numa dimensdo cognitiva, passando pela
simpatia, preferéncia e conviccdo numa dimensédo afetiva e chegando na compra
numa dimensao tipicamente conativa.

Relacionando entdo essa ideia de deslocamento do cliente por diferentes
estagios, aproximando-o gradativamente da marca emissora de dada mensagem até

chegar ao ato da compra (Modelo de Hierarquia de Respostas - Figura 11), com o
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modelo de comportamento proposto por Engel, Blackwell e Miniard (Figura 3), que
propde que os estimulos de marketing tém condicdes de despertar necessidades até
entdo nao reconhecidas pelo consumidor, pode-se propor uma associacdo na qual
os estimulos de marketing, em especial a comunicacdo, podem despertar uma
necessidade néo percebida pelo consumidor e conduzi-lo a uma maior aproximagao

da marca a medida que avanca nos estagios de propensao de compra.

Figura 11 — Modelo Hierarquia de Respostas

Dimensdes Maovimento em
comportamentais diregdio & compra
relacionadas

Conativa Compra
Dominio dos motivos.
Anoncios estimulam ou
dirccionam descjos.

Convicgiio
Aletivo Preferéncia
Animcios mudam
atitudes e sentimentos.

Simpatia
Cognitive
Dominio dos Conhccimento

pensamentos.

Andncios lornecem
informagocs ¢ fatos.,
Consciéncia

Fonte: Adaptado de Lavidge e Steiner (1961, p.60)

Kotler e Keller (2012) também apontam para essa direcdo ao afirmarem que
o modelo de hierarquia de respostas permite a consideracdo de que é possivel
definir os propositos de comunicacéo a partir de qualquer estagio da matriz, seja ele
cognitivo, afetivo ou conativo, reconhecendo assim a relagdo entre os estagios de
propensdo do consumidor e os objetivos de comunicacdo, ainda que esse estagio de
propensao ndo tenha passado ainda da dimensao cognitiva.

Outra abordagem que se aproxima do Modelo de Hierarquia de Respostas, é
o FCB Grid Model, proposto por Richard Vaughn (1980). A grade proposta pelo autor
baseia-se em duas dimensdes a do envolvimento e a da relacdo chamada pelo autor
de “think-feel”. (Figura 12)
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Figura 12 — FCB — Grid Model

PENSAR SENTIR
1 2
ALTO ENVOLVIMENTO
Informativo Afetivo
3 4
BAIXO ENVOLVIMENTO
Habitual Satisfagiao

Fonte: Adaptado de Vaughn (1980, p. 29).

O grid forma quatro quadrantes a partir do relacionamento das duas
dimensdes. Para efeito desse estudo, que aborda as situacdes de alto envolvimento,
destacam-se os quadrantes um e dois.

O quadrante um refere-se a produtos de alto envolvimento, cuja deciséo de
compra se baseiem em aspectos racionais. A sequéncia das etapas do processo de
compra nesse caso seguem a ordenacao “Aprender — sentir — fazer”. Ja o quadrante
dois refere-se também a produtos de alto envolvimento, porém, cuja decisdo de
compra se baseiem em aspectos emocionais. Para esse caso, a ordenacdo das
etapas é “Sentir — aprender — fazer”.

Além da contribuicdo que o modelo traz em termos de reflexdo do processo
de compra, é possivel também identificar sua aplicabilidade direta ao planejamento
da CIM, uma vez que aponta as motivacdes centrais do consumidor em cada
guadrante, aspecto esse fundamental para a formatacdo da mensagem.

Cabe destacar, porém, que o modelo tem como foco principal a classificacdo
das categorias de produto nos quadrantes. Classificacdo essa baseada na
percepcdo dos consumidores, ndo levando em conta a variabilidade que essa
andlise possa ter em termos dos diferentes niveis de conhecimento que um ou outro
consumidor tem de dada categoria de produto ou marca. Também n&o se considera
a variabilidade em termos de estagio de propensédo dos consumidores, uma vez que,
apesar de um dado produto, por exemplo, apresentar caracteristicas notadamente
de decisdo por parametros emocionais, muitas vezes, se a necessidade do
consumidor ainda ndo foi despertada, sera necessaria uma abordagem inicial

informativa.
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O que vale efetivamente ressaltar € que, aqui, assim como na analise de
Kotler e Keller (2012) sobre o Modelo de Hierarquia de Respostas, também pode-se
visualizar a existéncia de diferentes objetivos de comunicacdo em cada um dos
guadrantes analisados e que o perfil comportamental do consumidor influencia

diretamente na definicdo desses objetivos.

2.8 Marketing de Relacionamento

Ao se analisar 0s quatro objetivos centrais da comunicagcdo mercadolégica
propostos por Kotler e Keller (2012) frente as caracteristicas dos estagios de
propensdo de compra descritos nesse trabalho, é possivel se identificar
determinadas relagdes.

No estagio latente, caracterizado pelo fato do consumidor desconhecer ou
nao considerar a compra de uma dada categoria de produtos, apesar de apresentar
perfil para tal, nota-se a demanda por uma comunicacdo que lhe apresente uma
categoria de produtos capaz de eliminar ou satisfazer a discrepancia entre o estado
motivacional atual e o estado emocional desejado. Mesmo néo tendo determinada
necessidade despertada ou percebida, uma comunicacdo que lhe apresentasse
dada categoria de produtos e seus atributos poderia fazé-lo considerar a aquisicao
da mesma, deslocando-o na régua de propenséao até chegar num novo estagio.

Enquanto o cliente estiver em seu estagio de laténcia, sem ter a percepc¢ao
de dada necessidade, uma comunicacdo mais voltada a diferenciais de uma
determinada marca sobre suas concorrentes pode ndo ser a maneira mais eficaz de
fazé-lo se deslocar na régua de propensao.

No estagio potencial, no qual o consumidor ja demonstra interesse na
compra e busca as melhores alternativas, pode-se notar a demanda por uma
comunicacdo mais voltada aos diferenciais das marcas, na qual as marcas sejam
apresentadas, suas caracteristicas apontadas e seus argumentos apresentados na
busca de levar o consumidor a realizar a compra. Nesse estagio, 0s objetivos de
Conscientizacdo da marca, Atitude em relagdo a marca e Intencdo de compra da
marca (KOTLER e KELLER, 2012) servem para deslocar o consumidor na régua de
propensao até a escolha da marca e efetivagdo da compra.

Ja com relacdo ao estagio chamado aqui de “cliente atual’, cabe uma

reflexdo bastante cuidadosa. A caracteristica desse estagio aponta para quem ja
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consome a categoria de produto. Pode-se entender, a partir dai, que ao menos uma
compra da categoria de produto ja tenha sido realizada pelo consumidor e o foco da
comunicacdo mercadolégica esteja entdo especialmente centrado em criar as
condi¢cOes adequadas para uma recompra. Nessa situacdo, as marcas concorrentes,
precisam reforcar seus diferenciais e argumentos de vendas a fim de criar condi¢bes
para que o consumidor considere a troca de marca no momento da recompra,
condicdo que aproxima o “consumidor atual”’, para essas marcas, de um cliente
potencial. J& a marca do qual o produto foi adquirido visa comunicar-se com o
consumidor a fim de manté-lo satisfeito e fiel, estreitando seu relacionamento com
ele.

Diante desse cenério, cabe uma reflexdo acerca do chamado Marketing de
Relacionamento.

Conforme define Vavra (1993), o Marketing de Relacionamento, também
chamado de After Marketing ou PdOs-Marketing, € uma evolugdo necessaria das
funcdes de marketing, com foco em proporcionar satisfacdo continua para os que
sao atuais clientes das organizacdes. Na visdo da autora, a compra € o inicio de um
relacionamento e a continua interacdo no pés-venda tem papel fundamental para
gue esse relacionamento seja consolidado. Essa orientagdo aponta para a transicao
entre o chamado marketing transacional e o marketing de relacionamento.

Para Hunt e Morgan (1995), o objetivo do marketing de relacionamento é
estabelecer um contato permanente entre a empresa e seus clientes a fim de se
manter o processo de troca, processo esse gque, ao longo do relacionamento, traz
beneficios a ambas as partes. Na visdo dos autores, o relacionamento constante e
bem-sucedido gera vantagem competitiva, pois as empresas diferenciam-se ao
agregar mais valor para 0s seus clientes e estes, por sua vez, tornam-se fies.

Na visao de Drucker (2000), a ideia da empresa se voltar para o cliente nao
representa uma novidade, mas é certo que, para sobreviver e prosperar nos dias de
hoje, as organizacdes devem ouvir o cliente e agir a fim de torna-lo um aliado. Kotler
(2005) também destaca que essa “parceria” entre empresa e cliente € fundamental
num contexto de mercado agressivo e globalizado, defendendo que o marketing de
relacionamento é capaz de constituir ligacbes econdmicas, técnicas e sociais entre
ambos.

Enquanto as acdes tradicionais de marketing focam a constante busca por

novos clientes, no Marketing de Relacionamento o foco esta na manutencao dos ja
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clientes, estabelecendo-se com eles relacionamentos duradouros. (CZINKOTA et.al,
2001).

Para Hooley, Saunders e Piercy (2001), o marketing de relacionamento é
capaz de tornar os clientes, defensores da empresa, que a recomendam ativamente
para outras pessoas. Nessa mesma linha, Barreto e Crescitelli (2013) afirmam que o
principal resultado trazido pelo marketing de relacionamento as instituicbes que o
praticam € a fidelizacao de seus clientes.

Cabe destacar o papel fundamental da interacdo entre a empresa e cada um
de seus clientes para que o processo de troca propicie efetivamente geracdo de
ganho para ambas as partes. Segundo Toledo, Rocha e Nucci (2004), um grande
salto ocorre quando as organizacfes passam a pensar em cada cliente. Tal fato
destaca o valor do cliente individual e abre possibilidades para se aumentar esse
valor. Todavia, essa postura exige uma comunicacdo personalizada, um dialogo
entre a organizagdo e cada um de seus clientes, sO viabilizada pelo crescente
desenvolvimento tecnoldgico. Ainda segundo 0s autores, a manutencéo e retencéo
dos clientes, principal beneficio do marketing de relacionamento, se ddao em funcéo
dessa interacdo constante e diferenciada. Nesse contexto, apontam os Programas
de Fidelizagdo como fatores importantes e destacam que é fundamental que as
organizacfes atendam as necessidades e desejos de seus clientes, apontando que,
para tanto, a comunicagcao deve refor¢car uma percepcao positiva, com mensagens e
meios adequados.

Dessa maneira, é possivel se verificar uma divisdo de objetivos da
comunicacao relacionados ao estagio de propensao definido como “cliente atual’,
tendo um enfoque em relacionamento pela marca que atualmente realiza o processo
de troca com o cliente e um aspecto diferenciado de conquista pelas marcas

concorrentes.

2.9 Framework relacionando os estagios de propensdo de compra e 0s

objetivos da comunicacédo de marketing

A revisdo bibliografica e as teorias apresentadas nos indicam entdo a
criacdo de relacdes conforme indicado na figura 13, onde se propde a criagdo de

uma matriz de referéncia (framework), relacionando os estagios de propensao e o0s
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objetivos da comunicagdo de marketing, para situacbes de compra caracterizadas

como de alto envolvimento.

Figura 13 — Proposta do Framework: Alinhamento dos objetivos da comunicagéo aos
estagios de propensdo de compra em situacdes de alto envolvimento.

Framework: Alinhamento dos objetivos da comunicag@o aos estagios de
propensao de compra em situagoes de alto envolvimento

Estégios de Objetivos da
Propensdo de Comunicacado de Foco da
Compra Descricdo do estagio Marketing Descricdo do objetivo mensagem
Evidenciagdo da
Desconhece ou ndo capacidade da categoria
considera a compra de produtos em eliminar
da categoria de Necessidade da ou satisfazer a Atributos da
Latente ¥ x a :
produtos, apesar de categoria discrepancia entre o categoria
apresentar perfil para estado motivacional
tal. atual e o estado
emocional desejado.
Promogdo do
reconhecimento ou
lembranga do

consumidor quanto a

AL resentacao
Conscientizagao da uma marca dentro de ApLSS ¢
2 do produto/
marca dada categoria de IR

produtos com um nivel
de detalhamento capaz
de viabilizar sua opgao

de compra.

Criagdo de uma
percepcao positiva do

Tem interesse na Z F g -
consumidor com relacdo Diferenciais do

compra e esta Atitude em relagao

Potencial : ¢ a capacidade da marca produto /
analisando as a marca
em atender a uma marca
alternativas, z
necessidade atualmente
relevante.
Inducdo dos
consumidores quanto a
Inten¢do de compra decisdo de comprar uma  Estimulo 3
da marca marca ou tomar uma compra
atitude relacionada com
a compra.
Estreitar e manter o Estimulo 3
e, relacionamento com recompra
Fidelizagdo a marca . 3
e consonea vistas a recompra e/ou e/ou
Atual / Real et Fidelizagao. Fidelizacdo.
: — Estimulo a substituicdo  Diferenciais do|
Substituicdo de
da marca atualmente produto /
marca
adotada marca

Fonte: Proposto pelo autor com base nas teorias apresentadas.



61

Como se pode observar, esse Framework proposto ao juri de especialistas
apresenta cada um dos trés estagios de propensao identificados com os objetivos da
CIM a eles relacionados. Para o estdgio de Consumidor latente o objetivo
relacionado € o denominado na literatura por Necessidade da Categoria. Para o
Consumidor potencial, se identificam os objetivos denominados de Conscientizacao
da marca, Atitude em relacdo a marca e Intencdo de compra da marca. E para o
estagio do Consumidor atual, alinham-se os objetivos de Fidelizacdo a marca e
Substituicdo de marca. Outro aspecto importante identificado na literatura foi o foco
da mensagem adotado em cada um dos objetivos propostos. Dessa maneira, essa

informacéo passa a integrar também o framework como achado adicional.
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3 METODO

Como afirma Creswell e Clark (2015), a selecdo da metodologia a ser
utiizada numa pesquisa cientifica depende prioritariamente do objetivo a ser
alcancado, podendo tanto ser qualitativa quanto quantitativa. Ainda segundo o autor,
a opcao pela pesquisa qualitativa visa, particularmente, explorar de maneira inicial o
tema pesquisado.

O método adotado nesse estudo qualitativo foi o Jari de Especialistas.
Segundo Ferreira Neto (2008), determinados assuntos, por sua especificidade e
auséncia de referenciais, podem ser submetidos ao julgamento de especialistas a
fim de que se produza conhecimento embasado e avalizado.

De maneira geral, o Juri de Especialistas € utilizado para a avaliacdo de
instrumentos de pesquisa. Porém, de acordo com Collado et.al (2006), o método
pode ser utilizado em pesquisas qualitativas exploratorias a fim de se obter opinides
especializadas sobre assuntos especificos pouco explorados. Nessa mesma
direcdo, Pinheiro et. al (2013) destacam que o Juri de Especialistas € uma técnica
com muitas possibilidades de utilizacdo nas areas da psicologia, ciéncias sociais e
administragdo, com vistas a coletar opinides de especialistas sobre temas ou
assuntos com pouco referencial.

Por ser uma metodologia qualitativa, ndo ha o compromisso de se obter
dados quantitativos descritivos, porém, mediante a qualidade das avaliacdes, pode-
se encontrar um consenso minimo que ajude a compreensdo dos assuntos
abordados.

Ja no ano de 2001, Meyer e Booker defendiam a adocdo do método para
pesquisas qualitativas ao afirmar que as perguntas colocadas para os especialistas
nao poderiam ser respondidas por outros meios. Para essas autoras, 0s
especialistas tém conhecimento acima da média e, por isso, sdo considerados
capazes de, por exemplo, validar um instrumento.

Para Cristo (2003), a selecdo de especialistas com elevado o grau de
conhecimento sobre o0s temas propostos, garante a efetividade do julgamento
mesmo com a participacdo de um pequeno grupo de especialistas. Tal afirmacao

vem ao encontro dos estudos de Meyer e Booker, para quem o conhecimento e a
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competéncia dos especialistas selecionados, por si sO, fornecem credibilidade ao
método.

Na visdo de Licona et. al (2014), o resultado ndo pode ser diretamente
inferido a todas as realidades, como em métodos quantitativos descritivos, pois
envolve julgamentos e opinibes baseados em conhecimentos prévios e na
experiéncia dos especialistas. A grande vantagem do método, porém, repousa no
fato de que especialistas qualificados realizam julgamentos e apontamentos
condizentes com a realidade sem que se perca a credibilidade dos resultados
encontrados. Para tanto, o Juri deve contar com especialistas que possuam
conhecimento e experiéncia profundos sobre o tema e que atuem com o mesmo
rigor de outras metodologias cientificas (LIMA, 2008).

N&o se trata de pareceres superficiais, mas de opinides fundamentadas na
competéncia e no conhecimento dos participantes, o que garante a credibilidade do
método, especialmente em situagdes em que as respostas ndo podem ser obtidas
por outros meios de questionamento direto aos envolvidos nos fenémenos
estudados (LIMA et al., 2008).

Pinheiro et.al (2013) defendem a adocdo do juri de especialistas em
situacbes em que se pretende desenvolver um novo campo de pesquisa, sob o qual

nao sdo encontradas informacdes anteriores.

3.1 Descricao darealizacao do Juri de Especialistas

Para efeito dessa pesquisa, que teve como justificativa preencher a auséncia
de uma literatura que tratasse de forma direta o alinhamento entre os diferentes
estagios de propensao de compra dos consumidores e 0s objetivos da comunicacéo
de marketing, considerou-se adequada a op¢ao pelo Juri de Especialistas.

Dessa maneira, ap0s a revisdo da literatura referente a segmentacdo dos
consumidores por seu estagio de propensdo de compra e 0s objetivos da
comunicacdo de marketing, foi possivel se propor um framework alinhando esses
dois aspectos principais, bem como o alinhamento entre os objetivos e o foco da
mensagem.

No periodo de 15 de fevereiro a 15 de abril de 2020, o conjunto de
alinhamentos proposto no framework (fig. 13) foi apresentado para um grupo de

especialistas, 0os quais poderiam opinar se concordavam com a proposta, se
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discordavam ou se concordavam parcialmente com ela. Nos casos em que
ocorresse discordancia ou concordancia parcial, os especialistas foram orientados a
justificar sua posicao a fim de viabilizar o melhor ajuste do framework proposto.

Os especialistas ainda foram convidados a avaliar o alinhamento entre os
objetivos da comunicacdo mercadoldgica e o foco das mensagens, aspecto este
também presente no framework. Antes, porém, os participantes foram questionados
se concordavam ou ndo com a existéncia de um grupo de consumidores, aqui
chamados de latentes, que se diferenciam do que se comumente chama de
potenciais por apresentar caracteristicas sociodemograficas adequadas ao consumo
de determinada categorias, mas que a desconhece ou ndo se interessa por ela.

Para realizarem sua analise e avaliacdo, os especialistas receberam, via e-
mail, um arquivo com a contextualizacdo geral da pesquisa apresentando um
resumo da teoria utilizada, bem como um arquivo com as informacdes gerais e

formularios a serem preenchidos (Apéndice B)

3.2 Selecao dos Especialistas

Os especialistas foram selecionados em funcdo de sua aderéncia ao tema
proposto. Foram considerados dois perfis distintos, um de carater académico,
formado por professores e pesquisadores nas areas de marketing e comunicacéo
mercadoldgica, e outro com reconhecida atuacdo no mercado, seja em agéncias de
comunicacao, seja no departamento de marketing de grandes empresas.

A amostra foi de 16 especialistas. Na sequéncia, serd apresentado um breve
curriculo de cada especialista participante do Juri. Para preservar a
confidencialidade das analises individuais, os especialistas seréo listados em ordem
alfabética, enquanto as respostas, no capitulo de Apresentacdo e Analise dos
Resultados, serdo apresentadas por ordem cronoldgica de sua devolutiva. O
curriculo dos especialistas foi coletado da Plataforma Lattes, no caso dos
académicos, e da Rede Social LinkedIn, no caso dos profissionais que atuam
prioritariamente no mercado.

Segue a relacao dos especialistas participantes e seus curriculos.
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Alexandre Pastro

Profissional com mais de 20 anos de experiéncia, ocupa o cargo de Market
Development Director na Krisoll Resinas Plasticas, onde atua ha mais de seis anos.
Possui experiéncia em gestao comercial e de marketing em empresas de diferentes
segmentos como BASF, Mazaferro, Dupont e Braskem.

Graduado em engenharia pela Escola de Engenharia Maua, é mestre pela
Universidade Presbiteriana Mackenzie.

Atuou também na area académica como Professor de Marketing e Planejamento

Estratégico, na Universidade Anhanguera e no Centro Universitario SENAC.

Ana Paula Franzoti

Com mais de 15 anos de experiéncia, atua ha mais de oito na Unilever Brasil, nas
areas de Marketing e Recursos Humanos. Atuou em empresas de diferentes
segmentos como Coca Cola e Ford do Brasil.

Graduada em Psicologia pela Universidade Metodista, possui MBA em Business
Management pela Fundacdo Dom Cabral, com extensdo na Kellogg School of

Management — Northwestern University — USA.

Annahy Laira

Com cerca de 10 anos de atuacdo no mercado publicitario, € Strategy Planning
Manager na Fbiz, agéncia vencedora de prémios Cannes Lions, Effie Awards, Wave
Festival, Facebook Awards, CCSP, entre outros, onde responde pela estratégia de
marca da JEEP FCA Group. Atuou como Creative Strategy Manager — na Crispin
Porter Bogusky, respondendo pela conta da Diageo e como Strategic Planning
Manager na Commonwealth/McCann, onde trabalhou na conta da GM do Brasil.

E graduada pela Faculdade de Direito de S&o Bernardo e em Publicidade e
Propaganda pela Universidade Municipal de Sdo Caetano, com pos-graduagédo em

Planejamento de Comunicacgao pela Miami Ad School.
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Carlos Neves

Profissional com mais de 20 anos de experiéncia, atua, desde 2017, na Omron
Automation, onde é atualmente Diretor Executivo para a América do Sul. Atuou por
mais de 18 anos na Festo Automacgéo, sendo dois deles na matriz da empresa na
Alemanha. Passou por diversas funcbes nas &areas técnico-comerciais e de
marketing, respondendo pela area de Customer Solution.

Graduado em Engenharia, tem MBA pela Fundacdo Getulio Vargas, Mestrado em
Competitividade pela FEI, Faculdade de Engenharia Industrial, e Mestrado em

Administracdo de Empresas pela Hochschule Esslingen University da Alemanha.

Daniel Galindo

Professor na Universidade Presbiteriana Mackenzie e na ESPM — Escola Superior
de Propaganda e Marketing, foi professor pesquisador no Programa StrICAo Sensu
em Comunicacdo e Marketing da Universidade Metodista de Sdo Paulo e da ESPM.
Atuou por mais de 10 anos como Diretor de Marketing na Monark.

Graduado em Propaganda e Publicidade na FIAM, é Mestre e Doutor em
Comunicacdo pela Universidade Metodista de Sao Paulo, com pdés-doutorado na

Universidad Complutense de Madri.

Evange Assis

E professora na PUC, Pontificia Universidade Catélica de S&o Paulo, e no Centro
Universitario SENAC, onde também coordena o Curso de Poés-graduacdo em
Marketing de Varejo e Marketing Digital. Atualmente, desenvolve pesquisa de poés-
doutorado na USP, Universidade de Sao Paulo.

Com mais de 20 anos de experiéncia, é graduada em Publicidade pela USP, Mestra
em Administracdo pela PUC e Doutora em Comunicacgao pela USP.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme descrito no método de pesquisa, os diferentes cruzamentos
identificados no framework (fig. 13) foram propostos aos especialistas a fim de que
avaliassem sua pertinéncia. Os especialistas responderam apontando se
concordavam totalmente com o cruzamento proposto, se concordavam parcialmente
ou se discordavam.

A partir dai, alguns indices foram calculados para facilitar a compreensao

das respostas dos especialistas:

indice de Concordancia Absoluta (ICA), que reflete a concordancia sem ressalvas
dos especialistas sobre total de respondentes.

ICA = (nimero de respostas: Concordo) / (niUmero total de respostas)

indice Geral de Concordancia (IGC), que reflete a concordancia dos entrevistados,
seja com ou sem ressalvas.
IGC = (nimero de respostas: Concordo + numero de respostas: Concordo

parcialmente) / (nUmero total de respondentes)

Cabe lembrar que, para os casos em que houve a discordancia ou a
concordancia parcial, foi solicitada a apresentacdo de uma justificativa que sera

também alvo de anélise.

Etapa O

Na chamada etapa 0, os especialistas foram questionados apenas acerca da
existéncia do estagio de propensdo de compra intitulado, nesse trabalho, como
latente.

A seguinte afirmativa foi proposta para avaliacdo: Deveseos considerar a
existéncia de um estagio de consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por apresentarem o  perfil
sociodemografico e as condicbes adequadas para o consumo de uma dada
categoria de produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo consideram a sua

aquisicao.
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O resultado do ICA foi de 100%, ou seja, todos os 16 especialistas
concordaram totalmente com a afirmativa. Esse resultado ratifica a proposta feita a
partir da revisdo tedrica de que os estagios de propensdo de compra ndo Sao
apenas dois como usualmente se conhece, mas trés: consumidor atual ou real,

consumidor potencial e consumidor latente.

Etapa 1
Nessa etapa, foram propostos cruzamentos entre 0s estagios de propensao
e 0s objetivos de comunicacdo que melhor se alinhem a cada um deles. Foram

encontrados os seguintes resultados:

Quadro 1 — Consumidor latente x objetivos de comunicacao

Estagio de Propensdo de

jeti icacd i P)| (NC) | ICA |1
Compra Objetivo da Comunica¢do de Marketing (©) [(€CP)|(NC)|IC GC

LATENTE NECESSIDADE DA CATEGORIA

Desconhece ou nao
considera a compra da
categoria de produtos,

apesar de apresentar perfil
para tal.

Evidenciacdo da capacidade da categoria de

produtos em eliminar ou satisfazer a 13 | 3 81%|100%

discrepancia entre o estado motivacional atual
e o0 estado emocional desejado.

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.

Na proposta de alinhamento entre o estagio chamado latente e o objetivo de
Necessidade da categoria, observou-se um IGC de 100% e um ICA de 81 %.

Os comentarios dos especialistas que apresentaram concordancia parcial
(disponiveis no Apéndice D deste trabalho) referem-se, principalmente, a descricao
do objetivo proposta por Kotler e Keller (2012). Na visdo do especialista 1, a
descricdo do objetivo deveria tratar da capacidade de se eliminar ou minimizar a
discrepancia entre o estado motivacional atual e o estado emocional desejado e néo
eliminar ou satisfazer, uma vez que discrepancias ndo podem ser satisfeitas. Tal
consideracdo se mostra bastante coerente, sendo acatada na proposi¢do final do
framework.

O especialista 2 considerou que a grande distancia do consumidor latente da
efetivacdo da compra justificaria um trabalho de conscientizacdo da marca, aspecto

gue sera desconsiderado na formatacdo do framework, uma vez que, como
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destacam Kotler e Keller (2012), a conscientizagdo da marca refere-se a um esforgo
de opcao de compra, estagio esse posterior ao reconhecimento de uma categoria de
produtos capaz de satisfazer sua necessidade.

Os comentarios do especialista 11 ndo geraram ajustes no framework por

reforcarem aspectos ja considerados na descri¢cao do objetivo.

Quadro 2 — Consumidor potencial x objetivos de comunicacao

Estagio de Propensdo de

Compra Objetivos da Comunicac¢dao de Marketing (C) [(cP)|(NC)| ICA IGC

CONSCIENTIZAGAO DA MARCA

Promogao do reconhecimento ou lembranga
do consumidor quanto a uma marca dentro 16 100% | 100%
de dada categoria de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de viabilizar sua
opgao de compra.

POTENCIAL ATITUDE EM RELACAO A MARCA

Crlagap de uma perc~epg\ao p05|.t|va do 16 100% | 100%
consumidor com relagdo a capacidade da
marca em atender a uma necessidade
atualmente relevante.

Tem interesse na compra e
estd analisando as
alternativas.

INTENCAO DE COMPRA DA MARCA

Indugdo dos consumidores quanto a decisdo 14 2 88% | 100%
de comprar uma marca ou tomar uma
atitude relacionada com a compra.

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacao dos especialistas.

Ao se analisar o estagio de propensao de compra: consumidor potencial, a
teoria (KOTLER e KELLER, 2012) apontou para a existéncia de alinhamento com
trés diferentes objetivos que formam uma sequéncia de a¢bes: Conscientizagdo da
marca, Atitude em relacéo a marca e Intencdo de compra da marca.

Os alinhamentos entre consumidor potencial e conscientizacdo da marca e
entre consumidor potencial e atitude em relacdo a marca encontraram 100% de ICA,
corroborando assim com sua validade.

J4 o alinhamento entre consumidor potencial e intencdo de compra da
marca, apesar de resultar num IGC de 100%, apresentou ICA de 88%. Quanto aos
comentarios, o especialista 6 propbs a substituicdo do termo indugcdo por persuasao
na descricdo do objetivo, porém, tal sugestdo ndo sera considerada, uma vez que,
conforme definicdo do Dicionario Léxico, o verbo induzir engloba o sentido de
persuadir, ampliando-o ainda para a ideia de influenciar. Desta maneira, o objetivo

de inducéo traz ndo sO a ideia de convencimento por meio da apresentacdo dos



74

diferenciais da marca, mas também o estimulo por meio, por exemplo, de acdes
promocionais. O especialista 10 julga desnecesséria a etapa de intencdo de compra
da marca, considerando que o fato de o consumidor potencial ja ter conhecido e ter
sido acionado pela marca em etapas anteriores seria suficiente para a agao de
compra. Tal comentério ndo sera considerado na definicdo do framework final, pois a
etapa citada tem caracteristicas distintas das anteriores. Enquanto as demais etapas
buscam apresentar e qualificar a marca como melhor opc¢éo, a etapa de Intencéo de

compra procura efetivamente levar o consumidor & agéo.

Quadro 3 — Cliente atual x objetivos de comunica¢ao

Estagio de Propensao de

Compra Objetivos da Comunicagdo de Marketing (C) |(CP)|(NC)| ICA | IGC

FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o relacionamento 15 |1 94% | 100%

ATUAL / REAL com vistas a recompra e/ou Fidelizagdo.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da marca atualmente | 13 |3 81% | 100%
adotada

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.

Para o estigio chamado cliente real, a teoria (BARRETO e CRESCITELLI,
2013) apontou o alinhamento com dois objetivos. O de fidelizacdo, associado a
marca da qual o consumidor ja vem realizando sua compra e o de substituicéo,
associado as marcas concorrentes.

Para o alinhamento com a fidelizacdo a marca, o IGC foi de 100% e o ICA
de 94%. O comentario, porém, apresentado pelo especialista 11 refere-se a
dificuldade que as marcas encontram para fidelizar o consumidor. Dessa maneira,
nao serdo promovidas mudancas no framework final.

J& para o alinhamento com a substituicdo da marca, o IGC foi de 100% e o
ICA 81%. Nesse caso também, 0os comentarios apontados pelos especialistas 7, 10
e 11 apenas reforcaram os aspectos ja propostos e ja estavam contemplados néo

justificando mudancas no framework.

Etapa 2
Nessa etapa, os alinhamentos propostos foram entre o0s objetivos de
comunicacdo e o foco da mensagem a ser adotada. Foram encontrados os

seguintes resultados:
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Quadro 4 — Necessidade da categoria x foco da mensagem

Objetivos da Comunicagao
de Marketing Foco da mensagem (C) |(CP)|(NC)| ICA | IGC
Necessidade da categoria Atributos da categoria 10 |6 63% | 100%

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.

Para o alinhamento do objetivo de Necessidade da categoria com o foco
Atributos da categoria, o IGC se manteve em 100%, mas o ICA foi de 63%, o0 mais
baixo da pesquisa. Ao se analisar as contribuicbes dos especialistas, todas foram no
sentido de ampliar o foco da mensagem para além da apresentacéo dos atributos da
categoria e sim relacionar esses atributos com os beneficios que eles podem gerar.

Tal aspecto sera considerado na formatacao final do framework.

Quadro 5 — Conscientizagdo da marca x foco da mensagem

Objetivos da Comunicagao
de Marketing Foco da mensagem (C) |(CP)|(NC)| ICA | IGC
3 o) 0,
Conscientizacio da marca Apresentagdo do produto/marca 13 |3 81% | 100%

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacao dos especialistas.

Para o alinhamento entre a conscientizacdo da marca e a apresentacao do
produto / marca o IGC foi de 100% e o ICA de 81%. Os comentérios basearam-se
principalmente na necessidade de incluir na apresentacdo do produto / marca o
proposito dessa marca. Foi apontada por mais de um especialista a tendéncia de
valorizacdo do propdésito da marca como fator de selecdo, sendo assim, tal aspecto

sera também considerado no framework final.

Quadro 6 — Atitude em relagdo a marca x foco da mensagem

Objetivos da
Comunicagdo de Foco da mensagem (C) |(CP)|(NC)| ICA | IGC
Marketing

Atitude em relagao a

marca Diferenciais do produto/marca 15 1 94% |[100%

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.
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Ao alinhar o objetivo de atitude em relagdo a marca aos diferenciais de
produto / marca o IGC obtido manteve-se em 100% e o ICA foi de 94%. Nesse caso,
o comentério do especialista 1 se referiu ndo alinhamento propriamente dito, mas a
redacao do objetivo. Diferente dos demais itens como conscientizagao, fidelizagao
ou substituicdo, o objetivo atitude em relacdo a marca ndo deixa clara a nocéao de
acao, sendo assim, no framework final ira se alterar para Criacdo de uma atitude

positiva em relacdo a marca, conforme contribuicao do especialista.

Quadro 7 — Intencdo de compra da marca x foco da mensagem

Objetivos da Comunicagao
de Marketing Foco da mensagem (C) |(cP) |(NC) ICA IGC

Intengdo de compra da

Estimulo a compra 15 |1 94% | 100%
marca

Fonte: Proposto pelo autor com base na participagdo dos especialistas.

O alinhamento entre intencdo de compra da marca e estimulo a compra,
obteve IGC de 100% e ICA de 94%. O comentéario do especialista 8 teve foco em
aspectos ja desenvolvidos nas etapas anteriores como a apresentacdo de
diferenciais do produto e propésito da marca. Dessa maneira, hdo se mostra
necessaria a alteracdo do framework.

Quadro 8 — Fidelizacdo a marca x foco da mensagem

Objetivos da Comunicagdo
de Marketing Foco da mensagem (C) |(CP) |(NC)| ICA IGC

Fidelizagdo a marca Estimulo a recompra e/ou Fidelizagdo. 14 |2 88% | 100%

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.

Nesse alinhamento, o IGC permaneceu em 100% e o ICA ficou em 88%. Os
comentéarios reforcaram o foco da mensagem ja proposto. Excecdo para o
especialista 3 que apontou a necessidade de inovacao por parte da marca. Apesar

de extremamente relevante, a contribuicdo ndo provocara alteracdo no framework,
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pois a inovagao aqui poderia configurar um novo produto que, por sua vez, daria

inicio a uma nova trajetéria de compra do consumidor.

Quadro 9 — Substituicdo de marca x foco da mensagem

Objetivos da Comunicagdo
de Marketing

Foco da mensagem

(€)

(cP)

(NC)

ICA

IGC

Substituicdo de marca

Diferenciais do produto/marca

11

69%

100%

Fonte: Proposto pelo autor com base na participacdo dos especialistas.

Apesar do IGC permanecer em 100%, o ICA para esse alinhamento ficou em

69%. Analisando as justificativas dos especialistas, porém, € possivel perceber que

varias contribuicbes apenas reforcam os aspectos ja considerados ou propdem o

uso de ferramentas promocionais ou ainda que tratam de novos produtos, o que

pode configurar também outra trajetoria de compra do consumidor. Cabe destacar a

justificativa do especialista 10, que aponta a importancia de se apresentar novos

diferenciais, ainda ndo trabalhados junto ao consumidor.

considerado na proposi¢cao do framework final.

Tal aspecto sera




78

5 CONCLUSAO

Como pbde ser observado ao longo desse trabalho, para que a comunicagao
de marketing seja assertiva e atinja seus objetivos, decisGes precisam ser tomadas,
levando em conta as inUmeras condicdes que envolvem 0s processos de troca.

O atual cenério, marcado por fatores como a emergéncia da Web, que
aumentou substancialmente as mensagens mercadologicas e permitiu 0 surgimento
de um novo perfil de consumidores muito mais informados, criticos e engajados,
evidencia o aumento da complexidade nas relagfes de consumo.

Dessa maneira, uma ampla compreensdo acerca do comportamento dos
consumidores e um bom planejamento das a¢fes mostram-se como condi¢cdes
fundamentais para o sucesso da comunicacao de marketing.

A segmentacdo de mercado figura com grande relevancia nesse contexto,
uma vez que permite a identificagdo de um perfil de consumidores com
caracteristicas semelhantes e assim o direcionamento de uma mensagem mais
especifica, capaz de atingir seus objetivos com maior eficiéncia. Para efeito desse
estudo, mais do que variaveis sociodemograficas ou psicograficas, buscou-se
analisar as variaveis comportamentais, definidas por Kotler e Keller (2012) como
aguelas que indicam a relagcdo dos consumidores com dada categoria de produto ou
marca.

Saber se determinado grupo de consumidores conhece ou ndo uma categoria
de produtos, se ja a experimentou ou se ja a consome com regularidade séo critérios
que precisam ser considerados na elaboracdo de uma mensagem mercadolégica
capaz de atingir esses consumidores em diferentes momentos de sua trajetoria de
compra.

Ao considerar os diferentes segmentos de consumidores, tendo como base
aspectos comportamentais, a comunicagcdo mercadologica pode identificar os
diferentes estagios de propensdo de compra dos consumidores e, com base nesses
estagios, alinhar os seus objetivos. Ao identificar, por exemplo, um grupo de
consumidores que desconhece uma dada categoria de produtos, fica claro que
caberd a comunicacdo apresentar os atributos dessa categoria e quais as
necessidades dos consumidores que poderdo ser supridas por ela. Neste momento,

uma mensagem voltada a apresentar os diferenciais de uma marca se mostra sem
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efeito, j& que o consumidor ainda sequer considera a aquisi¢cdo daquela categoria de
produtos.

Motivado por essas relacbes, esse estudo buscou responder ao seguinte
guestionamento: que alinhamento pode ser estabelecido entre os objetivos da
comunicacao integrada de marketing e os diferentes estagios de propensdo de
compra dos consumidores, especificamente em situacdes de alto envolvimento?

O levantamento da literatura e a revisdo bibliografica realizada trouxeram
inimeras contribuicdes, que permitiram a elaboracdo de uma primeira proposta de
alinhamento. Tal proposta foi submetida a um jari formado por 16 especialistas,
entre académicos e profissionais de mercado, que fizeram outras significativas
consideracdes e validaram o framework.

O primeiro achado dos estudos foi a identificacdo de um estagio de
propensdo de compra ndo usualmente tratado, que aqui chamou-se de
consumidores latentes. Esse estdgio se soma aos estagios ja reconhecidos e
usualmente adotados de consumidores potenciais e consumidores atuais.

Apo6s a identificagdo com base no cruzamento do referencial teorico, a
existéncia desse estagio (consumidores latentes) foi proposta aos especialistas que
concordaram de maneira unanime e absoluta com ela.

Esse resultado vai ao encontro de alguns referenciais teéricos presentes na
literatura de comunicacdo, em especial relacionados a tipologia de Kossen (1982),
gue agrupa os clientes em “suspects”, “prospects” e “qualified prospects” e a escala
de Raphael (1990) que classifica os clientes em provaveis, potenciais,
experimentadores, fiéis, repetidores e advogados da marca.

Dessa maneira, seja com base nos “suspects” de Kossen, seja com base
nos “provaveis” de Raphael, esse estudo ratifica a existéncia de trés grandes grupos
de consumidores com base em seu estagio de propensédo de compra: Consumidores
Atuais, Consumidores Potenciais e Consumidores Latentes.

O achado acima traz significativa contribuicdo, ndo apenas ao planejamento
da comunicacdo integrada de marketing, mas também ao processo de
dimensionamento de mercado e previsdo de vendas, na medida em que deixa mais
clara a “distancia” que dado consumidor se encontra da efetivagdo da compra.

Com base nesses trés estagios de propensao, a pesquisa seguiu em busca
do alinhamento mais adequado entre eles e 0s objetivos da comunicacéo

mercadoldgica, fator decisivo para a definicdo da mensagem mais assertiva.
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Para definicdo dos alinhamentos, optou-se por considerar os objetivos de
comunicacado propostos por Kotler e Keller (2012), a saber: Necessidade da
Categoria, Conscientizacdo da marca, Atitude em relagcdo a marca e Intencdo de
compra da marca, acrescidos dos objetivos de Fidelizagdo a marca e Substituicdo
de marca, identificados com base nos estudos de Marketing de Relacionamento
(VAVRA, 1993; HUNT e MORGAN, 1995; DRUCKER, 2000; HOOLEY, SAUNDERS
e PIERCY, 2001; BARRETO e CRESCITELLI, 2013).

Ao apresentar os alinhamentos para avaliacdo do juri de especialistas

chegou-se ao seguinte resultado:

Quadro 10 — Resultados da avaliacdo dos alinhamentos entre Estagios de

Propensdo de Compra e Objetivos da Comunicacgéao (Etapa 1)

Estagio de Propensdo de Objetivo da Comunicac¢do de Marketing | (C)? [ (CP)° (NC)° | ICAd IGC®
Compra
LATENTE NECESSIDADE DA CATEGORIA
13 3 81% | 100%
CONSCIENTIZACAO DA MARCA
16 100% | 100%
POTENCIAL ATITUDE EM RELACAO A MARCA
16 100% | 100%
INTENCAO DE COMPRA DA MARCA
14 2 88% | 100%
FIDELIZAGAO A MARCA o o
ATUAL / REAL 15 1 94% | 100%
SUBSTITUICAO DE MARCA 13 3 81% | 100%

Fonte: Formatado pelo autor com base nas contribuig@es do Juri de Especialistas.

@ Considera-se C como Concordancia Total

b CP equivale a Concordancia Parcial

¢NC refere-se a Ndo Concordancia

4 ICA é o indice de concordancia total, resultado da divisdo do nimero de respostas “C” pelo nimero
total de respondentes

€ IGC é o indice de concordancia, resultado da divisdo do nimero de respostas “C” + respostas “CP”

pelo numero total de respondentes



81

Apesar de um indice de concordancia (IGC) de 100%, alguns aspectos
importantes foram apontados pelos especialistas, 0 que promoveu refinamentos no
framework final.

Considerando-se o0s aspectos relativos a mensagem associados aos
diferentes objetivos de comunicacdo de marketing, um outro alinhamento foi
proposto para avaliagdo do Juri de Especialistas, na etapa 2. Foram encontrados 0s

seguintes resultados:

Quadro 11 — Resultados da avaliacdo dos alinhamentos entre os Objetivos da

Comunicacédo de Marketing e os Focos da Mensagem para cada objetivo (Etapa 2)

Objetivos da Comunicagao
de Marketing Foco da mensagem (C) [(CP) |(NC) | ICA | IGC
Necessidade da categoria Atributos da categoria 10 6 63% | 100%
Conscientizagdo da marca Apresentacdo do produto/marca 13 3 81% | 100%
Atitude em relagdo a . .
marca Diferenciais do produto/marca 15 1 94% | 100%
Intengdo de compra da Estimulo a compra 15 1 94% | 100%
marca
Fidelizacdo a marca Estimulo a recompra e/ou Fidelizagdo. 14 2 88% | 100%
Substituicdo de marca Diferenciais do produto/marca 11 5 69% | 100%

Fonte: Formatado pelo autor com base nas contribuicées do Juri de Especialistas.

Mais uma vez o indice de concordancia atingiu 100% e consideracdes
relevantes foram feitas, possibilitando novos refinamentos ao framework. Dessa
forma, chega-se ao produto final desse estudo, traduzido no framework proposto na

Figura 14.
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Figura 14 — Formatacéo final do Framework: Alinhamento dos objetivos da

comunicacao aos estagios de propensdo de compra em situacdes de alto

envolvimento.

Framework: Alinhamento dos objetivos da comunicagdo aos estagios de
propensao de compra em situagoes de alto envolvimento
Estdgios de Objetivos das
Propensdo de mensagens de
Definicdo do estdgio Compra Marketing Definicdo do objetivo  |Foco da comunicacdo
iDesconhece ou ndo Estabelecimento de uma
i t i d
considera a compra . ca egor.:a de pro _ u.to§ capaz Atributos da categoria
da categoria de Necessidade da  de eliminar ou minimizar a
Latente : ¢ ) e seus beneficios para
produtos, apesar de categoria discrepancia entre o estado .
e o o consumidor
apresentar perfil imotivacional atuale o
para tal, estado emocional desejado.
Promogdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor Apresentacio do
S S juanto a uma marca dentro
Conscientizacdo da 2 produto e da marca,
e dada categoria de g
marca ¢ . incluindo seu
iprodutos com um nivel de SRS
detalhamento capaz de prop:
viabilizar sua op¢do de
Kompra.
ICriacdo de uma percepgdo
ITem interesse na : positiva do consumidor com
7 Criagdo de uma N ;
icompra e esta - 3 : relagdo a capacidade da -
; Potencial atitude positiva em Diferenciais da marca
analisando as s imarca em atender auma
X refacdo a marca S
alternativas. necessidade atualmente
relevante.
Inducdo dos consumidores
to a deci
Intenc3o de comprs iquanto a decisdo de comprar .
juma marca ou tomar uma Estimulo a compra
da marca ; 5
atitude relacionada com a
compra.
Manu?encéo . Estimulo a recompra
vared fortalecimento do S
Fidelizagdo a marca , e/ou Fidelizacdo.
s conaninea relacionamento com vistas &
> Atual / Real recompra efou Fidelizagdo.
categoria.
Substituicdo de , . A Novos diferenciais do
Estimulo a substituigdo da
marca produto/marca
marca atualmente adotada

Fonte: Proposto pelo autor com base nas teorias apresentadas e nas contribui¢cdes e validacdo do

Juri de Especialistas.

Pode-se dessa maneira considerar que o0 estudo alcangou seu objetivo,
trazendo significativa contribuicdo académica e mercadoldgica.

Para os profissionais de marketing, sera possivel elevar a qualidade de seus
processos de dimensionamento de mercado, bem como tracar planejamentos de

comunicacao integrada de marketing mais assertivos. Ja para os académicos das
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areas de administracdo e comunicagdo, cria-se um novo referencial teérico que
aponta, de maneira mais precisa, a segmentacdo de mercado pelos estagios de
propensdo, bem como estabelece um alinhamento validado entre esses estagios, 0s
objetivos de comunicacéo e o foco que devem ter as mensagens em cada um deles.

Cabe destacar que os resultados encontrados, bem como o framework
definido, se aplicam somente as situacdes de compra de alto envolvimento, néo
podendo ser estendidos para outras situacdes de compra, como as de conveniéncia
por exemplo. Somente as compras em situacdo de alto envolvimento seguem as
etapas consideradas como base desse estudo.

Sugere-se que novos estudos sejam realizados para que modelos
semelhantes sejam desenvolvidos para outras situacfes de compra e para outros
critérios de segmentacdo além dos estagios de propensdo a compra. Sugere-se
ainda a realizacdo de pesquisas baseadas na aplicacdo do modelo aqui definido

para diferentes categorias de produtos e perfis de consumidores.
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Apéndice A — Levantamento Bibliométrico

Visando se identificar referencial teérico sobre o tema desse trabalho, empreendeu-

se um levantamento na Base Web of Science. Tal levantamento foi realizado em

duas etapas, descritas a seguir.

Etapa 1 - Pilares propensao de compra e Comunicacao Integrada de Marketing

Visando se identificar referencial tedrico sobre o tema desse trabalho,

empreendeu-se um levantamento na Base Web of Science. (Figura A-1)

Figura A-1 — Print da primeira etapa da pesquisa na Plataforma Web of Science

Resultados Resultados

#12

#11

#10

#9

#8

#7

#6

#5

#4

#3

#2

#1

52

29.248

4.187

20.387

6.825

1.481

263

308

857

122

121

844

Salvar historico/Criar alerta Abrir histdrico salvo

#11 AND #7
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#100R#90R #8
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=message types) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=types of communication) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

{TS=Marketing communication) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
indices=SCI-EXPANDED, S5CI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#60OR#50R#4 OR#30R#20R #1
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=propensity to purchase) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=propensity to consume) AND IDIOMA: {(English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=buy intention) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, S5CI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=buy propensity) AND IDIOMA: (English} AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=propensity to buy) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

(TS=intention to buy) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

Fonte: Dados do levantamento realizado pelo autor.

Para o pilar propensédo de compra, foram pesquisados os termos: “intention

to buy”, "propensity to buy”, “buy propensity”, “buy intention”, “propensity to

consume” e “propensity to purchase”. Esses termos foram selecionados em funcéo
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das leituras prévias realizadas no idioma inglés. Sempre que os autores abordavam
aspectos relacionados a propensdo de compras, eram esses 0S termos
referenciados. Nesta etapa foram encontrados, entre os anos de 2013 e 2018, 1.481
artigos. (Quadro A-1)

Para o pilar Comunicacao Integrada de Marketing, foram pesquisados 0s
termos: “marketing communication”, “types of communication" e “message types”.
Adotou-se 0 mesmo critério de selecdo dos termos apontados para o pilar de
propensdo de compra. Nesta etapa foram encontrados, também entre os anos de
2013 e 2018, 29.878 artigos. (Quadro Al)

Na sequéncia, foi realizada uma nova pesquisa relacionando os resultados
das duas buscas anteriormente descritas, o que resultou num total de apenas 52

artigos.

Quadro A-1 — Levantamento bibliométrico Web of Science

Expressdo pesquisada NUumero de artigos encontrados
Pilar propenséo de compra

e Intention to buy 844

e Propensity to buy 121

e buy propensity 122

e buy intention 857

e propensity to consume 308

e propensity to purchase 263
Associacdo dos termos 1.481

Pilar Comunicacéo Integrada de

Marketing
e Marketing communication 6.826
¢ Integrated Marketing
Communication 1.286
e Types of communication 20.387
e Message types 4.187
Associacdo dos termos 29.878

Associacado dos termos dos dois
pilares 52
Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

Os 52 artigos identificados, provenientes de 44 periddicos diferentes, foram
entdo analisados, porém, nenhum deles tratava diretamente dos estagios de
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propensdo de compra e dos objetivos da Comunicacao Integrada de Marketing mais
alinhados a cada um deles.

Em termos de temética dos peridédicos onde foram publicados, os artigos séao
agrupados nos seguintes perfis: 15 artigos estdo em periddicos que abordam
aspectos relacionados a estratégias de marketing; nove naqueles que tratam de
temas gerais da administracdo e da gestdo; seis em periddicos voltados a
segmentos de mercado especificos como alimenticio, moda, saude e tabaco; trés
em revistas que abordam aspectos relacionados ao comportamento do consumidor;
dois que tratam de marketing de servigcos; um relacionado ao terceiro setor e dois
ligados a area de logistica. Um aspecto que chama a atencéo € a presenca de 14
artigos publicados em periddicos relacionados a tecnologia, mais especificamente
nas areas de redes sociais, 0 que aponta uma inclinacdo da pesquisa ao estudo da
relacdo entre as acgbes nas redes sociais e a propensdao de compra dos

consumidores. (Quadro A-2).

Quadro A-2 — Andlise da tematica dos artigos que faziam associagao entre os
pilares “Propensdo de Compra” e “Comunicacao Integrada de Marketing”

N° | Artigo Ano |Periédico Autores Temaética

e edes o
YouTube Marketing: AL JOURNAL especialmente dc;
Examining the OF GOZEGIR, atm'%mio T canais de
impact of user- 2018 | MARKETING | Ozge; GOC P Youtube. e sua
generated-content COMMUNICAT | ER, Aysu infludncia né intencao
sponsorship ION AND NEW &

de compra da marca
MEDIA )
patrocinadora.

Seeing Spots: HENDERSO .

: ; Analisa os fatores que
Partisanship, N, John envolvem a propensao
Negativity and the o018 | POLITICAL |A;THEODO | S0 o 8 Pobensd
Conditional BEHAVIOR RIDIS, a0 ou re

. . da comunicacéo
Receipt of Campaign Alexander .
: eleitoral.
Advertisements G.
Busca investigar a
What to Say to Patrons intencéo de recompra
About Buying Tickets JOURNAL OF CHANG de um dado servigo,
Again? Modelling a 2018 CREATIVE Ancela: LI’U espetaculo artistico,
Modern Relationship COMMUNICAT gea, | em funcéo de fatores
" Matthew T. A
for Traditional IONS como a preferéncia, o
Performing Arts envolvimento, as
emocdes induzidas.




Analyzing the
Impact of Social
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Investiga as relacdes

Network Sites and INTERNATION | ALAM, Md entre sites de redes
Social Applications on AL JOURNAL Sarwar- sociais e aplicativos
Buying Attitude in 2018 OF A; WANG, sociais e a atitude de
Developing Nations ENTERPRISE | Daoping; RA| compra on-line dos
Consumers' INFORMATION FIQUE, consumidores com
Engagement Using SYSTEMS Kalsoom efeito moderador de
Flourishing Digital género.
Platforms
Busca desenvolver
uma escala holistica
para medir a
percepcéo sensorial
The sensory do consumidor ao
perception item set HAASE, londo das cinco
(SPI): An exploratory PSYCHOLOGY | Janina; WIE 9 ~
2018 dimensodes,
effort to develop a & MARKETING | DMANN, .
- correlacionando-a com
holistic scale for Klaus-Peter A
. as variaveis atitude do
sensory marketing :
consumidor,
recomendacao de
boca em boca e
intencdo de compra.
Sustainability Aborda a influéncia da
gove_rnanf:e service INTERNATION CHKANIKO certlflcqgao de
providers: the AL JOURNAL VA Olaa: sustentabilidade na
role of third-party 2018 OF LIFE Ké)G(% ’ intencdo de compras
product certification in CYCLE Beatricé de empresas (B2B)
facilitating corporate ASSESSMENT ' dentro de uma cadeia
life cycle management produtiva.
Investiga os efeitos
das motivagbes
INTERNATION | LEONG, Lai- | utilitarias, heddnicas e
What triggers AL JOURNAL |Ying; JAAFA de confianca na
impulse purchase in 2018 | OF MOBILE R, Noor participacao que
Facebook commerce? COMMUNICAT | I.; SULAIMA | influenciam o desejo
IONS N, Ainin de comprar e,
finalmente, impulsionar
a compra.
ESTEBAN-
JOURNAL OF SANTOS, Investlg_a 0s fgtores
. Laura; MEDI | que mais explicam a
Fashion FASHION L
. L NA, Irene |influéncia dos blogs de
bloggers: communicati 2018 MARKETING G- CAREY moda no
on tools for the fashion AND Linse . BE’ comportamento de
industry MANAGEMEN Y P nto a
T LLIDO- compra dos millennials
PEREZ, espanhois.
Elena
Avalia se os aspectos
JOURNAL OF | LIN, Yang Vglli‘;rn'?:,,r ‘gefi;dg 32'0
Why we buy Line 2018 STATISTICS & | Chu; LEE, Yi roduto” alte?am a
stickers? MANAGEMEN | Chih; PAO, |, B0C 10, 2 e o e
T SYSTEMS Ruo Yi ¢ P

um dado produto
(LINE).
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Aborda a importancia

RAMADAN, da presenca das
Typology of social MARKETING FigRlH mrirdcjss Sdfcilgi);oengs
10| media followers: the 2018 | INTELLIGENC Maya F ! quanto essa presenca
case of luxury brands E & PLANNING DUKENJIAN pode alterar a
, Armig propensao de compra
dessas marcas.
Visa entender como a
Information and PEREZ disponibilidade de
Knowledge as JOURNAL OF Andrea: D’E informacdes acerca do
Antecedents of Consu NONPROFIT & LOé comeércio justo e o
11 | mer Attitudes and 2018 PUBLIC SALMONES conhecimento do
Intentions to Buy and SECTOR Maria del consumidor sobre
Recommend Fair- MARKETING ’ ; essa gquestao afetam
Mar Garcia .
Trade Products suas atitudes e
intencoes.
Estuda o impacto da
comunicacao nas
MORRA, M. midias sociais, do
Original or counterfeit C,; conteudo gerado pelos
luxury fashion brands? ‘]O(L;JEONBAIA‘LOF GELOSA, usuarios e do
12 | The effect of social 2018 FASHION V.; CERUTI, | conteudo criado pela
media MARKETING F.; empresa no valor da
on purchase intention MAZZUCHE | marca e na intengéo
LLI, A. de comprar marcas de
moda de luxo original
e falsificada.

oo . Busca identificar a
Achieving consumers relacio entre o e-
attention through Gao e
emerging marketing e o
technologies: The BALTIC WAHEED, comportamento de
: JOURNAL OF ) compra dos

13| linkage between e- 2018 MANAGEMEN Abdul; YAN consumidores
marketing and G, Jianhua : ’

. T especialmento no
consumers' exploratory engaiamento dos
buying behavior 9a

. mesmos a uma
tendencies .
determinada marca.
Discute os conceitos
Never truly alone, we " s
de compras "materiais

always have our e "experienciais" e a

purchZizs;(la_)?gilmess JOURNAL OF MSIZ;;,‘%I._, influéncia do sexo do
14 2018 | CONSUMER ' consumidor e de seu
predICAors of purchas BEHAVIOUR SILVERA, status em termos de
eattachment and David H. X o
3 . vida solitaria no seu
future purchase intenti
ons comportamento de
compras.
Avalia os fatores mais
Influence of selected EUROPEAN | KRAJCOVIC a;ﬁfgﬁg‘gtgz e
15 factors on the 2017 JOURNAL OF , Peter; impressa e sua
effectiveness of print SCIENCE AND | CABYOVA, contﬁbui 50 para o
media advertising THEOLOGY Ludmila caop

aumento da intencao
de compra.
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Discute as relactes

comerciais verticais

entre compradores e
fornecedores em

. REIMANN, .
el Conoct || ournaL oF | rens s, | dferees mercaces
16 in Buyer-Supplier 2017 BUSINESS Pei; produtos, visando
) . LOGISTICS KAUFMANN : .
Relationships Lutz identificar as
’ caracteristicas e a
frequéncia dos
diferentes tipos de
relacdes.
How consumer Discute como a
mindsets in ethnic mentalidade dos
Chinese societies ASIA PACIFIC | YEN, Ghi- consumidores,
affect JOURNAL OF Feng; especificamente
17 | the intention to buy Fai | 2017 | MARKETING | WANG, Ru- chineses, e sua
r Trade products The AND Yu; YANG, identidade moral
mediating and LOGISTICS Hsin-Ti afetam a intencéo de
moderating compra de produtos de
roles of moral identity Comeércio Justo.
Analisa a tomada de
deciséo e a intencdo
Understanding how INTERNATION de compra dos
. . HALL, compradores on-line
Millennial shoppers AL JOURNAL .
; Angela; de roupas de moda.
1g |decide 2017 | OF RETAIL& | 16ERs, | Investiga ainda o uso
what to buy Digitally DISTRIBUTION o ' )
connected unseen MANAGEMEN | el SHAW, | da tecnologiae o
. Duncan R. | envolvimento da midia
journeys T _ :
social na jornada dos
consumidores até o
momento da compra.
Studying the Estuda a influéncia da
role of positive comunicagéo "boca a
electrical boca" na disposicao
word of mouth (ewom) QUID- para comprar
19 on the 2017 INVESTIGACI | KAMALINAS | determinada marca,
willingness tobuy, with ON CIENCIA Y AB, H. considerando a
considering the TECNOLOGIA personalidade do
moderating receptor da mensagem
role of consumer's como aspecto
personality moderador.
Busca investigar a
influéncia da
seguranca e da
Influence of security E&M VEJACKA, confianga na
20 and trust on electronic 2017 EKONOMIE A Martin; propensao dos
banking adoption in MANAGEMEN STOFA, usuérios a adocao do
slovakia T Tomas banco eletrénico,

especialmente na
modalidade de "mobile
banking".
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Estuda a natureza da

PASTERNA | comunicacéo "boca a
K, boca" no ambiente
Self-presentation JOURNAL OF | Oleksandra; | eletronico, bem como
privacy and elect}onic PRODUCT VELOUTSO _ 0s principais
21 word-of-mouth in 2017 | AND BRAND U, |mpuIS|ona_1dores dessa
social media MANAGEMEN | Cleopatra; comunicacao de
T MORGAN- marca gerada pelo
THOMAS, consumidor no
Anna contexto das midias
sociais.

Busca o
desenvolvimento de
um conceito tedrico,

_The JOURNAL OF VIJARANAK exqminando 0s effeitos
influence of country ASIA ORN, da imagem do pais na
22 |image on luxury value | 2017 BUSINESS Ketsuree; | percepcao de valor de
perception _ STUDIES SHANNON, _ luxo, tendo como.
and purchase intention Randall pilares o valor utilitario,
o valor hedénico, o
valor simbdlico e o
valor econémico.
MCAFEE,
Increasing the T.: DAVIS, Estuda_o impacto, no
dose of television K.C; consumidor, da maior
advertising in a SHAFER, og r_nenor exposicao a
23 national antismoking | 2017 | Colreey | ol | Maniianagemo 6 sua
gigiﬁsifon%p?gn' ALEXANDE relacdo com a
\ : . Rr,R,; propensao ao uso do
randomised field trial BUNNELL cigarro
R.
Explora as correlacdes
Correlates of using the entre variaveis
billing system of a INEORMATION GERPOTT, | sociodemograficas e a
24 mobile network 2016 SYSTEMS Torsten J.; adeséo ou ndo de
operator to pay for FRONTIERS MEINERT, | pagamentos por meio
digital goods and Phil dos sistemas de
services cobranca das
operadoras de celular.
Busca identificar como
diferentes niveis de
The effect of self autoconhecimento
construal on COMPUTERS SU. Wei- influenciam a
25 | the intention to bid on | 2016 IN HUMAN éan propensao ao risco
an online group-buying BEHAVIOR dos consumidores,

auction

especialmente na
participacdo em leildes
eletrénicos.
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Examina a associagéo
entre a utilizacdo de

Use of foreign- HEALTH CARE MAZUREI\!K enfe~rme|ros com
educated nurses and O, Olena; | formacéo no exterior e
26 . . o 2016 | MANAGEMEN . ~
patient satisfaction in T REVIEW MENACHE a satisfacédo dos
US hospitals MI, Nir pacientes de hospitais
de cuidados intensivos
dos EUA.
Can Marketing Campai MONTAGUT | Discute a existéncia de
gns Induce l, Elisa; uma associacao
27 Multichannel Buying 2016 MARKETING NESLIN, positiva entre a
and More Profitable SCIENCE Scott A,; compra multicanal e a
Customers? A Field VALENTINI, lucratividade do
Experiment Sara cliente.
Analisa a influéncia
Delight the experts, but das avaliacbes em
never dissatisfy your midias digitais
customers! A multi- Jgg.';::ﬁh\lg': PLOTKINA, (reviews) de
category study on the Daria; consumidores e
28 . . 2016 AND L
effects ofonline review MUNZEL, especialistas,
CONSUMER .
source Andreas especialmente sobre
, . SERVICES
on intention to buy a novos produtos, na
new product intencdo de compra
dos mesmos.
Analisa o papel das
ACADEMIA- JIMENEZ, | variaveis "propensao
Trust and satisfaction: REVISTA Nadia; SAN- ao uso de TICs",
29 the keys to client 2016 LATINOAMERI | MARTIN, "oportunismo”,
loyalty in mobile CANA DE Sonia, "confianca" e
commerce ADMINISTRAC | AZUELA, "satisfacao” na
ION Jose Ignacio | fidelidade do cliente no
comeércio movel.
MOUAKHAR | Avalia a intencdo de
I'm worth it or | need -KLOUZ, compra de self-gift
: e JOURNAL OF Dania; (presentes para si
it? Self-gift giving and , DU .
30 consumers' self- 2016 | CONSUMER | D’ASTOUS, | préprio) diante de uma
requlatory mindset MARKETING Alain; mentalidade auto-
g y DARPY, reguladora, seja ela
Denis crbnica ou situacional.
Busca avaliar a
PIZZUTT, cor%rgﬁiggggglﬁig?eral
e curopean | CIEUETE! | eravayce
31). . 2016 | JOURNAL OF B vendedor de varejo
Importance in two- MARKETING Kenny; como condigéo para
sided messages ALBORNOZ, Gaop
Manuela aumento da
confiabilidade e
intencdo de compra.
LUCERI, Analisa a influéncia da
Product versus BRITISH Beatrice; | identificac@o da regido
region of origin: which LATUSI, geogréfica (origem na
32| "2 2016 FOOD S 2 .
wins in consumer JOURNAL Sabrina; Unido Europeia) para
persuasion? ZERBINI, | aintencédo de compra

Cristina

do consumidor.




102

Busca identificar as
elacdes entre
motivacao intrinseca,
motivagao extrinseca,

The CHANG, S. fluxo, atitudes
mediation of cognitive INFORMATION | H.; CHIH, W. cognitiva15 satisfacao
33 attitude for online 2016 | TECHNOLOGY | H.; LIOU, D. ercebida’e intencao
. & PEOPLE | K. YANG, | P &
shopping Y. T de compra de compras
T on-line dos
consumidores a partir
de uma perspectiva de
atitudes cognitivas.
Propde um modelo
computacional de
anuncios de
PredICAing user INTERNATION | | oo o rs]g“g;%??gﬁi Eg;‘;?ﬂ‘;
attitudes toward AL JOURNAL Woo. 9 T moke oy
34| smartphone ads using | 2016 | OF MOBILE : aracao por
CHOO, similaridade”,
support vector COMMUNICAT .
. Hyunseung | prevendo as atitudes
machine IONS g ~
do usuério em relacao
a likabilidade,
credibilidade e
intencdo de compra.
FoRp, 2 | St enienrs
CRITTENDE cognsumigores as
Halal endorsements: INTERNATION N, V.; recomendacies
35 stirring controversy or 2016 AL SCHLEGEL alimentares (i;walal
gaining new MARKETING MILCH, B. especiamente elc;s
customers? REVIEW B.: KHAN, rﬂ i nu'i’rem
M. M.: HAIR, | 9ruPos g
1 E animosidade contra
o esse grupo-alvo.
Examina o efeito do
conteudo gerado pela
KUMAR, A. empresa nas mldAlas
BEZAWADA sociais sobre trés
. . . métricas-chave de
From Social to Sale: ,R.; clientes: gastos
The Effects of Flrm-_ JOURNAL OF RISHI_KA’ compras cruzadas e
36 | Generated Contentin | 2016 MARKETING R.; lucratividade do
Social Media on JANAKIRAM | .. ~ .
. i cliente. Sdo analisados
Customer Behavior AN, R.; ainda os efeitos
KANNAN, P. A
K sinérgicos com

publicidade televisiva e
comunicagao por e-
mail.
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Busca testar os efeitos
do boca-a-boca

"Understanding a fury KIM, S. J.; | negativo eletrbnico no
in your words": The WANG, R. J.| comportamento dos
effects of posting and COMPUTERS H.; clientes. Analisa o
37 | viewing electronic 2016 IN HUMAN MASLOWSK | impacto da atencdo da
negative word-of- BEHAVIOR A E,; empresa e de seu
mouth MALTHOUS | "pedido de desculpas"
on purchase behaviors E,E.C. nos espectadores e
nos emissores das
postagens negativas.
Communication Throu :
gh Advertisement Discute o uso do
Exploiting Celebrit PACIFIC RANA, endosso de
Impact o?\ the y BUSINESS Naeem celebridades na
38 CuF;tomers‘ Purchasel 2015 REVIEW Akhtar; publicidade e seu
; _ INTERNATION TUBA, impacto sobre as
ntentions : A Survey . ~
. : AL Asghar. intencdes de compra
Research in Karachi \
. dos clientes.
Pakistan
Analisa o fendbmeno do
Outshopping, onde
moradores urbanos ou
rurais de uma area
viajam para outra area,
Antecedents of rural JOURNAL OF PATEL, J. geralmente para
and urban D.; BHATTt,
consumers' propensity RETAILING N.; grandes
39 to outshop and product 2015 AND SHUKLA, Y.; empree_ndlm(_entos de
specific outshopping CONSUMER GADHAVI varejo, a fim de_
: SERVICES ' | comprar mercadorias.
behaviour D. e
Busca verificar o
impacto desse
fendbmeno em
pequenos varejos
locais.
Busca identificar as
diferentes influéncias
provocadas pela
The influence publicidade e
Communicadon on the STUDIES IN 2o comporamento do
40 | consumer's buyer 2015 BUSINESS TICHINDEL consumidor
behavior - a / AND EAN, Mihai. especialmente (,:om
ior - . ECONOMICS pecia
relationship marketing relacéo ao valor
approach monetario gasto em
sua Ultima compra,
frequéncia de compra
e intencdo de compra.
Applying the ENVIRONMEN Discute a !mpclrtanua
Theory of Planned . da comunicacao para
Behavior and Media TAL HO, Shirley comportamentos pré-
, COMMUNICAT | S.; LIAO, . :
Dependency Theory: L ambientais, com base
411 predicaors of Pubiic | 291° ION-A Youding; nas teorias do
Pro-environmental JOURNAL OF | ROSENTHA comportamento
Behavioral Intentions NATURE AND L, Sonny planpejado e da
CULTURE

in Singapore

dependéncia da midia.
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Discute os efeitos da
gualidade das

Message framing and CUCCHIAR mensagens nos
consumer BRITISH A, Courtney; rétulos de produtos
42 responses to organic 2015 FOOD KWO,N’ (frutos do mar)
seafood labeling JOURNAL Soyeor_1_, HA, organicos nas
Sejin . ~
intencdes de compra
dos consumidores.

. . Analisa as atitudes e
i':n'feentﬂ‘gihs"if;lj’%igse INTERNATION intencaes dos
electric vehicles: AL JOURNAL " gy npry, | Compradores (B2B -

43 antecedents and 2015 | OF ELECTRIC Roger ’ ges’tores de frotas) de
possible AND HYBRID V€ICU~|OS a motgr em
consequences VEHICLES relacédo aos veiculos

elétricos.
Discute a estratégia de
"marcas de
ingredientes”, onde
sdo divulgados
The effects of value componentes e
_ produto final
chain expanded JOURNAL OF LINDER conjuntamente. Busca

44 | brand communication | 2015 | STRATEGIC Christian, os efeitos indirétos da
on innovation MARKETING L
acceptance estrategia na

percepcédo do
consumidor sobre o
fornecedor, o
componente e o
produto final.
Analisa os motivos e
as maneiras pelos
quais as analises de
Attitude contagion in BARTIKOW produtos nas

45 | consumer opinion 2014 ELECTRONIC | SKI, Boris; | plataformas de opinidao
platforms: posters and MARKETS WALSH, de consumidores
lurkers Gianfranco (reviews) afetam o

comportamento de
compra de uma
determinada marca.
Investiga como a
gualidade das
avaliagdes on-line de
When do inpflrl?ggé?; g?n\?(aexggo
consumers buy oniine COMPUTERS | LEE, Eun- de compra dos

46 Eff ts of revi ) 2014 IN HUMAN Ju; SHIN, | consumidores e como

ecls ofreview BEHAVIOR Soo Yun esses efeitos variam

guality, product type,
and reviewer's photo

dependendo do tipo de
produto e da
disponibilidade de
fotos dos autores das
avaliacoes.




Assessing the organic

BRITISH
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Estuda o potencial dos
indianos moradores de

47 | potential of urban 2014 FOOD Sggggl’ centros urbanos para a
Indian consumers JOURNAL compra de produtos
organicos.
Cause marketing com SAMU Analisa os efeitos do
munications Consumer EUROPEAN Sridhar,' tipo de mensagem nas
48 | inference on attitudes | 2014 | JOURNAL OF WYMER; propagandas voltadas
towards brand and MARKETING Walter ' a marcas e a causas
cause sociais.
Investiga os fatores
gue influenciam a
confianga e a
. . SHARMA, privacidade do
Ethical perspectives on . ' | consumidor no sistema
i INTERNET Gajendra; L .
49 | e-commerce: an 2014 de comércio eletrdnico
S oo RESEARCH LIJUAN, : o
empirical investigation e identifica fatores
Wang -~
éticos que afetam as
percepcbes do
consumidor em
relacdo a sua adocao.
Following Celebrities'
Tweets About Brands: Examina. no marketin
The Impact of Twitter- . : ) 9
Based Electronic felto pelo Tw_ltter, 0
go| Worbortiouon | o, | J0URNAL OF | Y\ Seund- | moscio do o o
Consumers' Source ADVERTISING . '
L . PHUA, Joe comportamento dos
Credibility Perception, :
; . consumidores que 0s
Buying Intention, and sequem
Social Identification g '
With Celebrities
Estuda o impacto da
MALHOTRA | eidace do s
Exploring switching JOURNAL OF , Arvind; dIC; operadora na
51 | behavior of US mobile | 2013 | SERVICES | KUBOWICZ decisag o mudanca
service customers MARKETING | MALHOTRA o 5
Claudia ou continuidade do
’ contrato por parte dos
consumidores
The
case of Arnazon.com: Aborda o conceito de
towards a conceptual experiéncia on-line de
framework of online JOURNAL OF KLAUS atendimento ao cliente
52 | customer service 2013 SERVICES Phill ’ e sua influéncia no
experience (OCSE) MARKETING P comportamento de

using the emerging
consensus technique
(ECT)

compra on-line dos
clientes.

Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

de uma determinada marca por

Em sua maioria, os artigos abordavam o aumento da propensao de compra

influéncia de esforcos comunicacionais,
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especialmente das midias digitais. Outro grupo de artigos abordava o impacto de
determinadas midias na propensao de compra de grupos especificos. Se as midias
online ou offline teriam maior ou menor impacto na propensao de compra de jovens,
de adultos, de idosos, etc.

O levantamento permitiu verificar um crescimento, nos Ultimos anos, na
producdo de artigos referentes ao tema. No ano de 2013, somente dois artigos
foram publicados nos critérios do estudo. Em 2014, esse numero subiu para seis,
indo para sete em 2015, 14 em 2016, nove em 2017 e 14 em 2018.

Na analise do estudo bibliométrico, os artigos foram organizados por sua

principal temética, conforme descrito no Quadro A-3.

Quadro A-3 — Organizacao dos artigos por tematica principal

Quantidade Temética principal
de artigos
5 Influéncia de aspectos sociodemogréficos e/ou psicogréficos na propensao
de compra de uma determinada marca
11 Influéncia do uso das redes sociais na intencado de compra de uma marca ou
ainda por meio de canais digitais
15 Influéncia de fatores diversos como o0 uso da comunicagao “boca a boca”,

adocdo do comércio justo, a sustentabilidade da empresa vendedora, o pais
de origem e a confiabilidade na propenséo de compra de uma determinada

marca

12 Busca ou teste de fatores que alteram a propenséo de compra dos
consumidores

9 Assuntos ndo diretamente relacionados ao tema como: satisfacdo de

usuarios diante de um tipo de treinamento de funcionérios, impacto do
outshopping nos pequenos varejos locais, entre outros.

Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

Outro aspecto relevante identificado no levantamento bibliométrico foi que,
ao falar de propensao de compra, a maioria dos estudos mais recentes nao discute
seus diferentes estagios, mas sim busca estabelecer uma escala linear,
especialmente associada a uma determinada marca.

Dessa maneira, partiu-se para uma segunda etapa do levantamento.

Etapa 2 - Pilares segmentacao comportamental e comunicagcdo segmentada

Nessa etapa do levantamento bibliométrico foram considerados aspectos

hY

mais relacionados a segmentacdo de mercado. Para tanto, considerou-se a
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estrutura de segmentacdo proposta por Kotler e Keller (2012), na qual sé&o
consideradas as seguintes variaveis de segmentacdo: geografica, demografica,
psicografica e comportamental. Cabe destacar que, para efeito desse estudo, as
variaveis relevantes sdo as de ordem comportamental, especificamente as
relacionadas aos estagios de disposi¢cdo dos consumidores ou na expressao original
em inglés: Readiness Stages.

Também foram pesquisados temas relacionados a comunicacéo

segmentada ou dirigida. (Figura A-2)

Figura A-2 — Print da segunda etapa da pesquisa na Plataforma Web of Science

Historico de pesquisa:

Resultados Resultados Salvar histdrico/Criar alerta Abrir histérico salvo

#12 2 {TS="communication segmentation”) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
indices=SCI-EXPANDED, SSCI, ABHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#11 1 (TS="segmented communication"} AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: {Article)
indices=SCI-EXPANDED, SSCI, AEHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#10 0 #9 AND #5
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, AZHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#9 88 HBOR#TOR#6
indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#8 7 (TS="latent customer") AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#7 27 (TS="real customer") AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, ARHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#6 54 (TS="potential customer"} AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, S5CI, AGHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#5 7 #3AND #1
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, AEHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#4 0 #3 AND ¥2
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, ABHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#3 11 (TS="behavioral segmentation”) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, ARHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#2 6 {ts="readiness stages”) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Articie)
Indices=SCI-EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

#1 2.380 (TS=marketing segmentation) AND IDIOMA: (English) AND TIPOS DE DOCUMENTO: (Article)

indices=SCI-EXPANDED, SSCI, AZHCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI Tempo estipulado=2013-2018

Fonte: Dados do levantamento realizado pelo autor.

Na pesquisa, o termo marketing segmentation retornou com 2.380
resultados, porém, quando confrontado com a variavel de segmentacao
comportamental, o numero de resultados caiu para sete artigos, conforme

apresentado no Quadro A-4.
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variaveis comportamentais

Quadro A-4 — Analise dos artigos que associavam segmentacdo de mercado e

N° |Artigo Ano |Peridédico Autores Temética
Discute o perfil
Exploring behavioral INTERNATION SUN, d:amLcj)gréfiE):o é
; AL JOURNAL Xiaodong;
differences between comportamental
OF KWORTNIK, ; o
1| new and repeat 2018 ) identificado em
cruisers to a cruise HOSPITALITY Robert clientes na compra e
MANAGEMEN GAURYI, pre
brand . recompra de cruzeiros
T Dinesh K. .
maritimos.
IBRAHIM, Investiga os
Segmentmg_ a Water SOCIAL A.; KN_OX, segmentos mais
Use Market: Theory of K. AN
2 . 2018 | MARKETING sensiveis a campanha
Interpersonal Behavior QUARTERLY RUNDLE- ara USo Consciente
Insights THIELE, S.; | P A
ARLI, D. gua.
eeTROVG) | BUSER e v
The Ten Shades of JOURNAL OF | C, Andraz; de smartphones
N . CREATIVE SLAVEC, . !
3 | Silver: Segmentation o {2018 - diferentes segmentos
. COMMUNICAT Ana;
f Older Adults in the X baseados nas suas
) IONS DOLNICAR, P ;
Mobile Phone Market Vesna preferéncias e perfis
sociodemogréficos.
Discute o conceito de
Brand addICAion: EUROPEAN MRAD, dependéncia de marca
4 | conceptualization and |2017 | JOURNAL OF | Mona; CUI, | e procura estabelecer
scale development MARKETING | Charles Chi | uma escala para sua
mensuracao.
Realiza uma
clusterizacao, entre
potenciais doadores
de sangue,
Acquiring Potential agrupando-os por
Blood Donors in Large JOURNAL OF BOENIGK, caracteristicas como
o NONPROFIT & S e . .
Cities: A Preference- Silke; habitos, estilo de vida,
5 2016 PUBLIC
Based SECTOR LEIPNITZ, entre outros. (obs.
Donor Segmentation S MARKETING Sigrun essas varla\fels gle
tudy segmentacao sao
chamadas por Kotler e
Keller (2012) de
psicograficas e ndo de
comportamentais)
Analisa o
Combining visual NEURAL YAO, Z.; C%?epn‘iggrgjr’:gtge
6 customer segmentatio 2014 COMPUTING & | SARLIN, P.; campanhas de venda
n and response APPLICATION |EKLUND, T.; P
; com base em suas
modeling S Back, B.

caracteristicas
sociodemograficas.
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Investiga a diferenca
de comportamento dos
consumidores em
processos de compra
on e offline.

Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

Ao associar termos especificamente relacionados aos chamados estagios de

prontidao (readiness stages): potential customers, real customers e latent customers,

com os termos segmentacdo de mercado ou varidveis comportamentais, mais uma

vez nao foram encontrados resultados. Dessa maneira, foi desenvolvida uma analise

especificamente sobre os resultados do termo latente customer, cujos resultados

remeteram a sete artigos. (Quadro 5)

Quadro A-5 — Artigos relacionados ao termo latente customers

N° [Artigo Ano |Periédico Autores Temética
Discute a inovacdo em
oansaLo, | e con oco e
1 Lean Service 2018 SERVICE Jukka; para os cﬁientes e na
Innovation SCIENCE OJASALO, descoberta de
Katri..
demandas latentes
dos mesmos.
Investiga os modelos
APPLIED Mﬁgh%?nHeldA’ de analise do periodo
A MCMC approach for STOCHASTIC ) de manutencgéo do
. Ben; .
5 modeling customer 2018 MODELS IN BORLE relacionamento com
lifetime behavior using BUSINESS ! clientes, considerando
: Sharad; ~
the COM-Poisson AND LIMAM suas transagdes
distribution INDUSTRY ’ futuras e desercdes
Mohamed. |
atentes
Estuda as demandas
Latent ZH_OU’ explicitas e latentes
Customer Needs o o Feng; JIAO, d i -
Elicitation by Use Case JOURNAL OF Roger os clientes e propoe
3 . ; 2015 | MECHANICAL . - uma modelo para sua
Analogical Reasoning Jianxin; . o
. DESIGN identificacdo num
From Sentiment LINSEY, rocesso de
Analysis of Online Julie S. b

Product Reviews

mineracdo de dados.



http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=CombineSearches&qid=5&SID=5AE3ghuDMD5rvOCrOj1&page=1&doc=7
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=AdvancedSearch&qid=8&SID=7CJ35BVtWteeymQQ5gq&page=1&doc=2
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=AdvancedSearch&qid=8&SID=7CJ35BVtWteeymQQ5gq&page=1&doc=2
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=AdvancedSearch&qid=8&SID=7CJ35BVtWteeymQQ5gq&page=1&doc=2
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=AdvancedSearch&qid=8&SID=7CJ35BVtWteeymQQ5gq&page=1&doc=2
http://apps.webofknowledge.com/full_record.do?product=WOS&search_mode=AdvancedSearch&qid=8&SID=7CJ35BVtWteeymQQ5gq&page=1&doc=2
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Discute a importancia
da andlise de dados

PARK, laci
Chang Hee: para o re acll_onz;lmento
JOURNAL OF |  PARK, ity
4 | A multi-category 2014 | RESEARCH IN Young- agorgagem espaco
customer base MARKETING Hoon; latente, interaco entre
analysis SCHWEIDE '
L. David A. 0 momento dq compra
e a composigdo do
carrinho de compras.
Busca identificar, por
HAUSER, meio do fluxo de
Website Morphing 2.0: John R; cliqgues num
5 Switching Costs, 2014 MANAGEMEN | LIBERALI, determinado site, o
Partial Exposure, T SCIENCE Guilherme; perfil dos clientes
Random Exit, and URBAN, propondo ajustes para
When to Morph Glen L. o site em funcéo

desses perfis.

KARLICEK, | Investiga as barreiras

E&M M.; a eficacia e eficiéncia

EKONOMIE A | CHYTKOVA, do marketing com

MANAGEMEN | Z.; TYLL, L.; | base na identificacdo
T MOHELSKA | das necessidades

, H. latentes dos clientes.

Barriers of marketing
effectiveness and
6 | efficiency within 2014
companies: a
gualitative study

Discute as técnicas de
design e seu uso na
busca por suprir as

Priming Designers to JOURNAL OF Jiiin necessidades latentes
7 | Communicate 2014 | MECHANICAL juan, dos consumidores,
A MACDONAL :
Sustainability DESIGN D Erin especialmente na

comunicacao de
aspectos relacionados
a sustentabilidade.

Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

Na maioria dos casos, 0 que se discutia eram as demandas latentes dos
consumidores e ndo seu estado de laténcia com relacdo a uma dada categoria de
produto. A Unica excec¢do ficou para um artigo que discutiu 0 conceito de espaco
latente, relacionado ao espaco entre as compras de um dado cliente.

Por fim, empreendeu-se uma busca sobre os termos relacionados a
comunicacdo segmentada. Os termos communication segmentation e segmented
communication retornaram com dois e um resultados consecutivamente. (Quadro A-
6)
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Quadro A-6 — Artigos relacionados ao termo communication segmentation e
segmented communication

N° | Artigo Ano | Periodico Autores Tematica
PARUSH,
A
Exploring similarities KRAMER, Explora a
and differences in C,; comunicagao no
teamwork across COGNITION FOSTER- ambiente da saude,
. 2018 | TECHNOLOGY i
diverse healthcare & WORK HUNT, T.; destacando sua
contexts using MCMULLAN | influéncia no trabalho
communication VA em equipe.
analysis MOMTAHA
N, K.
INTERNATION . . a
Patient assessment of AL JOURNAL PLATONO\_/ Discute a _|nf|u~enC|a da
rimary care physician OF HEALTH A, Elena A, comunicacao d.o
P SN 2015 SHEWCHU | médico com o paciente
communication: CARE K, Richard no seu nivel de
segmentation QUALITY ' M satisfacio
approach ASSURANCE : &ao.
Busca identificar acbes
cortazar,| e mecrens
Brand image and Leonardo genters or mepig dg
lexicographic analysis: CUADERNOS Ortegon; P
o 2015 qualidade dos
an application to DE GESTION VELA, :
; servigos, da
shopping malls Marcelo I
Royo comunicacgéao, da

segmentacéo e do
posicionamento.

Fonte: Dados do levantamento bibliométrico realizado pelo autor em 05/10/2018, na plataforma Web
of Science.

Nos trés casos, 0s artigos mencionavam a importancia de direcionar a

comunicacdo para publicos especificos sem, porém, propor qualquer modelo ou

variavel para essa segmentacao.
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Apéndice B — Modelo do formulario de avaliagdo encaminhado aos

especialistas

Etapa O:

Avaliar a afirmativa proposta abaixo.

Marcar um “x” na coluna “C”, caso concorde com a afirmativa, na coluna “CP”, caso
concorde parcialmente com a afirmativa, e na coluna “NC”, caso nao concorde com
a afirmativa. Caso opte pelas colunas “CP” ou “NC”, favor digitar o motivo na coluna

“Comentarios”.

Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios

Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condigbes
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisigdo.

Etapa 1:

O quadro a seguir é composto por duas colunas ja preenchidas e quatro em branco.
Na primeira coluna sé@o apresentados os estagios de propensao de compras com
uma breve descri¢cdo do estagio para facilitar a andlise.

Na segunda coluna sdo apresentados 0s possiveis objetivos da comunicacéo de
marketing associadas aos estagios de propensao também com uma breve descricao
desses objetivos.

Marcar um “x” na coluna “C”, caso concorde com a associagao proposta, na coluna
“CP”, caso concorde parcialmente com a associagao, e na coluna “NC”, caso nao
concorde com a associagao. Caso opte pelas colunas “CP” ou “NC”, favor digitar o
motivo na coluna “Comentarios”.

Obs.: Determinados estagios podem apresentar mais de um objetivo.



Estagios de Propensao

Objetivos da Comunicagao

P) | (N i
de Compra de Marketing (C) | (CP) | (NC) Comentérios
NECESSIDADE DA
LATENTE CATEGORIA

Desconhece ou n3do
considera a compra da
categoria de produtos,

apesar de apresentar
perfil para tal.

Evidenciacdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZACAO DA
MARCA
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opgdo de
compra.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgao
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
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FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas
arecompra e/ou

ATUAL / REAL Fidelizacdo.
Ja consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da
marca atualmente adotada
Etapa 2:

O quadro a seguir é composto por duas colunas ja preenchidas e quatro em branco.

Na primeira coluna sé&o apresentados o0s objetivos da comunicagéo de marketing e,

ao lado, na segunda coluna, o foco da mensagem a eles associados.

Marcar um “x” na coluna “C”, caso concorde com a associagao proposta, na coluna

“CP”, caso concorde parcialmente com a associacao, e na coluna “NC”, caso nao

concorde com a associagao. Caso opte pelas colunas “CP” ou “NC”, favor digitar o

motivo na coluna “Comentarios”.

Objetivos da Comunicacéo
de Marketing

Foco da mensagem

©

(CP)

(NC)

Comentarios

Necessidade da categoria

Atributos da categoria

Conscientizacdo da marca

[Apresentacado do

produto/marca

Atitude em relagédo a marca

Diferenciais do

produto/marca

Intencéo de compra da

marca

Estimulo a compra

Fidelizagdo a marca

Estimulo a recompra e/ou
Fidelizag&o.

Substituicdo de marca

Diferenciais do
produto/marca




Apéndice C — Respostas dos especialistas em ordem cronoldgica de

devolucéo do instrumento.

Especialista 1
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Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentérios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢cdes X
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, nao
consideram a sua aquisicao.
Estagios de Propensao | Objetivos da Com.umcagao © | P) | (o) Comentarios
de Compra de Marketing
Ao meu ver, ndo esta
claro na
NECESSIDADE DA NECESSIDADE DA
E
LATENTE den F:A;r c(stRIA o Cf\TEGOF}IA porgue
considera a compra da itee pr “eliminar ou
catecoria de produtos. | €M eliminar ou satisfazer a X isf ”
3 eiarde . Fl)’esentarl discrepancia entre o estado S?tls azer _a
P e ap motivacional atual e o discrepancia. Parece-
perfil para tal. . ..
estado emocional me que o objetivo
desejado. seria eliminar ou
reduzir a
discrepancia.
CONSCIENTIZACAO DA
MARCA
Promogao do
reconhecimento ou
lembranca do consumidor
quanto a uma marca X

dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opg¢ao de
compra.
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POTENCIAL
Tem interesse na

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA
Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor

compra e estd - s ) X
. com relagdo a capacidade
analisando as
. da marca em atender a
alternativas. .
uma necessidade
atualmente relevante.
INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizagdo.
Ja consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdoda | X
marca atualmente adotada
Objetivos da Comunicagdo i
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
L Apresentacéo do
Conscientizacdo da marca X
produto/marca
O comentério ndo se refere a relagdo
entre os objetivos e o foco da
mensagem especificamente, mas a
construcdo do texto da coluna
“objetivos” do quadro, caso este
] o instrumento seja aplicado
) o Diferenciais do ] )
Atitude em relagédo a marca X posteriormente a outros entrevistados.

produto/marca

Nao esta claro, para mim, qual é o
objetivo “atitude em relagédo a marca”
para relaciona-lo ao foco da
mensagem. Os Objetivos, ao meu ver,
seriam melhor compreendidos (e

relacionados ao foco da mensagem) se
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escritos no infinitivo, como mencionado
anteriormente “criar uma percepcdo

positiva do consumidor com relacéo a

Inteng&o de compra da

Estimulo a compra X
marca
o Estimulo a recompra e/ou
Fidelizagdo a marca o X
Fidelizacéo.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 2
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condigbes | X
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo
consideram a sua aquisi¢&o.
Estagi p = I R N
stagios de Propensao | Objetivos da Corr.lunlcagao © | P | (No) Comentarios
de Compra de Marketing
Devido ao
posicionamento
NECESSIDADE DA deste grupo como
CATEGORIA sendo 0 mais
LATENTE Evidenciacdo da capacidade distante d
Desconhece ou ndo da cate i)ria de rpodutos ; E-m e~ °
considera a compra da 1e8 Pr efetivagdo da
. em eliminar ou satisfazer a X
categoria de produtos, . a compra, entendo que
apesar de apresentar discrepancia entre o estado AN
P erfil aF:a al motivacional atual e o a Conscientizagdo da
peritp ' estado emocional Marca pode ser uma
desejado. ferramenta adicional
neste grupo
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CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e estd
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.

FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas
arecompra e/ou
Fidelizagdo.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da
marca atualmente adotada
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Objetivos da Comunicacéo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing

Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X

L . Apresentacao do
Conscientizagdo da marca X
produto/marca

. o Diferenciais do
Atitude em relagcdo a marca X
produto/marca

Intencd@o de compra da

Estimulo & compra X
marca
R Estimulo a recompra e/ou
Fidelizagdo a marca o X
Fidelizacao.
Creio que neste ponto vale uma analise
mais apurada dos reais motivos da
L Diferenciais do substituicdo da marca antes de
Substituicdo de marca X )
produto/marca dispender recursos para demonstrar 0s
diferenciais do produto/marca em
questao.
Especialista 3
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios

Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por

apresentarem o perfil sociodemografico e as X
condi¢Bes adequadas para o consumo de uma dada

categoria de produtos, porém que ndo conhecem ou,

ainda, ndo consideram a sua aquisi¢ao.
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Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da
Comunicagao de
Marketing

(cpP

(NC

Comentarios

LATENTE
Desconhece ou nédo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciacéo da
capacidade da categoria
de produtos em eliminar ou
satisfazer a discrepancia
entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

A comunicacao de
Marketing também
deveria demonstrar
“necessidades” que
ainda nao foram
identificadas por este
consumidor latente.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZACAO DA
MARCA
Promocao do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opcéo de
compra.

ATITUDE EM RELACAO
A MARCA
Criac@o de uma percepcao
positiva do consumidor
com relacéo a capacidade
da marca em atender a
uma necessidade
atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA
DA MARCA
Inducéo dos consumidores
guanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.




FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
a recompra e/ou
Fidelizagéo.
ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE
MARCA Estimulo a X
substituicdo da marca
atualmente adotada
Objetivos da
Comunicacéao de Foco da mensagem | (C) [(CP)[(NC) Comentarios
Marketing
Necessidade da categoria |Atributos da categoria X
Cada vez mais temos visto um
movimento dos consumidores de
. buscar marcas de trazem além da
o Apresentacéo do . ]
Conscientizagdo da marca X apresentacdo do produto (atributos
produto/marca o
etc), qual o propdsito da marca, qual
seu diferencial e que impactos ela
traz para a sociedade.
Atitude em relagéo a Diferenciais do X
marca produto/marca
Intencdo de compra da i .
Estimulo & compra X
marca
Acredito que aqui também é
fundamental demonstrar a
capacidade de inovagdo da marca e
R Estimulo a recompra do produto para que o consumidor
Fidelizagdo & marca o X )
e/ou Fidelizacao. continue enxergando o valor
agregado da marca, diante de tantas
opcdes de compra que ele possui
nos dias de hoje.
o Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
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Especialista 4

Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢des | X
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo
consideram a sua aquisicao.
Estagi ~ i S N
stagios de Propensdo | Objetivos da Con?unlca;ao © | P | (Noy Comentarios
de Compra de Marketing
Considerar o poder
de compra.
NECESSIDADE DA O consumidor
ATEGORIA industrial tem
LATENTE Evidencica 50?:lgca acidade 3od
Desconhece ou ndo da cate i)ria de rpodutos percepeas -e compre
considera a compra da 1e8 P um pouco diferente,
. em eliminar ou satisfazera | X ..
categoria de produtos, . a sem a variavel
apesar de apresentar discrepéancia entre o estado .
P € ap motivacional atual e o emocional, talvez.
perfil para tal. .
estado emocional
desejado.
CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca X

dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.




POTENCIAL
Tem interesse na

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA
Criagdo de uma percepcao
positiva do consumidor
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compra e esta N ) X
. com relagdo a capacidade
analisando as
. da marca em atender a
alternativas. .
uma necessidade
atualmente relevante.
INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decis3o de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizagdo.
Ja consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdoda | X
marca atualmente adotada
Objetivos da Comunicagéo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
L Apresentagéo do
Conscientizagdo da marca X
produto/marca
) o Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
Intenc&o de compra da . .
Estimulo & compra X

marca
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Fidelizacdo a marca

Estimulo a recompra e/ou

Fidelizagdo.

Substituicdo de marca

Diferenciais do

produto/marca

Sem denegrir o produto/marca

concorrente

Especialista 5

Afirmativa a ser analisada

©

(CP)

(NC) [Comentérios

Devemos considerar a existéncia de um estagio de

consumidores (aqui denominados latentes), que se

diferenciam dos consumidores potenciais por

apresentarem o perfil sociodemogréfico e as condi¢cdes

adequadas para o consumo de uma dada categoria de

produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisicao.

Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da Comunicagao
de Marketing

©

(CP)

(NC) Comentarios

LATENTE
Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciag¢do da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.




CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.

FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas
a recompra e/ou
Fidelizagao.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da
marca atualmente adotada
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Objetivos da Comunicacéo

) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
L Apresentacéo do
Conscientizagdo da marca X
produto/marca
. o Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
Inteng&o de compra da . R
Estimulo & compra X
marca
R Estimulo & recompra e/ou
Fidelizagdo & marca o X
Fidelizag&o.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 6
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condigfes | x

adequadas para o consumo de uma dada categoria de

produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisi¢éo.




Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da Comunicagao
de Marketing

©

(CP)

(NC)

Comentarios

LATENTE
Desconhece ou n3do
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciacdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opgdo de
compra.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgao
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

Inducdo ndo, mas
persuasao.
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FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o

relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizacdo.
J& consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdoda | X
marca atualmente adotada
Objetivos da Comunicacéo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
o Apresentacéo do
Conscientizacdo da marca X
produto/marca
) . Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
Inteng&o de compra da i .
Estimulo & compra X
marca
o Estimulo a recompra e/ou
Fidelizagdo & marca o X
Fidelizagéo.
o Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 7
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢gdes | X

adequadas para 0 consumo

de uma dada categoria de

produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisi¢éo




Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da Comunicagdo
de Marketing

©

(CP)

(NC)

Comentéarios

LATENTE
Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciagdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocao do
reconhecimento ou
lembranca do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opgdo de
compra.

ATITUDE EM RELACAO A
MARCA

Criagdo de uma percepcdo
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
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FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o

relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
Fidelizagdo.
ATUAL / REAL
Ja consome a — -
categoria. Necessario criar
_ ferramentas,
SUBSTITUICAO DE MARCA argumentos e
Estimulo 3 substituicdoda | X dif ..
marca atualmente adotada ! erenCIa.IS para que
o consumidor troque
de marca.
Objetivos da Comunicacéao »
] Foco da mensagem (©) |(CP)|[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
L Apresentacéo do
Conscientizagdo da marca X
produto/marca
. . Diferenciais do
Atitude em relagdo & marca X
produto/marca
Intenc&o de compra da o . Todas as mensagens anteriores devem
stimulo & compra ragi
marca estar direcionadas para este momento.
o Estimulo & recompra e/ou
Fidelizag8o a marca o X
Fidelizag&o.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 8
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
X

apresentarem o perfil sociodemografico e as condigbes

adequadas para o consumo de uma dada categoria de

produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo
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consideram a sua aquisi¢ao.

Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da Comunicagao
de Marketing

©

(CP)

(NC)

Comentarios

LATENTE
Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciacdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua opgao de
compra.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepcao
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.
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INTENGAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
Fidelizagao.
ATUAL / REAL Isso deve ser sutil e
Ja consome a ja sublimado na
categoria. campanha de
SUBSTITUICAO DE MARCA fidelizagdo, uma
Estimulo a substituigdo da X campanha direta de
marca atualmente adotada substituicdo é
agressiva e mais
ligada a categorias ou
marcas populares.
Objetivos da Comunicagéo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
IAlém dos atributos, beneficios e
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X testemunhos de quem ja consome a
categoria.
o Apresentacéo do
Conscientizacdo da marca X
produto/marca
. . Diferenciais do
Atitude em relag@o & marca X
produto/marca
. Acho que aqui os diferenciais, atributos,
Intencé@o de compra da i . ~
Estimulo a compra X valores da marca fardo grande
marca
diferenca na decis&o do consumidor
o Estimulo a recompra e/ou
Fidelizag8o a marca o X
Fidelizag&o.
] o Além dos diferenciais, ofertas,
o Diferenciais do o
Substituicdo de marca X promogdes, vantagens explicitas séo

produto/marca

Otimos atrativos para substitui¢éo;




Especialista 9
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Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢cdes | X
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo
consideram a sua aquisi¢ao.
Estagi ~ " - N
stagios de Propensdo | Objetivos da Con?unlcagao © | P | (No) Comentarios
de Compra de Marketing
NECESSIDADE DA
ATEGORIA
LATENTE . C ~ Go .
. Evidenciagcdo da capacidade
Desconhece ou n3do .
. da categoria de produtos
considera a compra da . .
. em eliminar ou satisfazera | X
categoria de produtos, . a
discrepancia entre o estado
apesar de apresentar L
erfil para tal motivacional atual e o
P P ’ estado emocional
desejado.
CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca X

dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.
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POTENCIAL
Tem interesse na

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA
Criacdo de uma percepcao
positiva do consumidor

compra e estd . s ) X
. com relagdo a capacidade
analisando as
. da marca em atender a
alternativas. .
uma necessidade
atualmente relevante.
INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decis3o de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
a recompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizacdo.
J& consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo 3 substituicdoda | X
marca atualmente adotada
Objetivos da Comunicagdo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)|[(NC) Comentarios
de Marketing
Creio que o maior desafio da
comunicagdo seja justamente a
“conquista” do consumidor latente, pois
eh aguele que ndo tem consciéncia da
existéncia de um determinado produto
] ) ] ] mas que, ainda assim, possa
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X

satisfazer uma necessidade ainda ndo
despertada. Sendo assim, ndo apenas
0s atributos da categoria deveriam ser
foco da mensagem, mas também as

novas experiéncias e sensagdes que 0

produto poderia proporcionar.
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Por exemplo, como vender um violdo a
quem ndo é musico e nunca pensou
em ter um? Sera que passar uma
mensagem de como isso poderia tornar
aquela pessoa mais sociavel em suas
relacbes ajudaria?

Para refletir...

Apresentacéo do

Conscientizagdo da marca X
produto/marca
) o Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
Intencdo de compra da } .
Estimulo a compra X
marca
I Estimulo & recompra e/ou
Fidelizagdo a marca o X
Fidelizac&o.
o Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 10
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢gdes | x

adequadas para o consumo de uma dada categoria de

produtos, porém que nédo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisicao.
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Estagios de Propensao

de Compra

de Marketing

Objetivos da Comunicagao

©

(CP)

(NC) Comentarios

LATENTE
Desconhece ou ndo

considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar

perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciacdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

©

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e estd
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZACAO DA
MARCA
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

©

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepg¢ao
positiva do consumidor
com relagdo a capacidade
da marca em atender a
uma necessidade
atualmente relevante.

©

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA

Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

(CP)

O fato de conhecer,
ou ser acionado a partir
da percepgao trabalhada
anteriormente, acredito
ser suficiente, afinal isso
ocorre em bloco, ou seja,
nao daria para propor
objetivos adicionais....




FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
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relacionamento com vistas | (C)
arecompra e/ou
Fidelizagdo.
ATUAL / REAL
Ja consome a categoria —
Aqui teriamos
" um retrabalho
SUP,’STITU‘ICAO DF M~ARCA da percepgao e forte
Estlmuloalsubstltuu;ao da (CP) retomada da
marca atualmente adotada comunicagio com novos
atributos.
Objetivos da Comunicagéao i
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria ©
o Apresentagéo do
Conscientizacdo da marca ©
produto/marca
_ . Diferenciais do
Atitude em relacdo a marca ©
produto/marca
Intencdo de compra da 3 .
Estimulo & compra ©
marca
o Estimulo a recompra e/ou
Fidelizag&do & marca o ©
Fidelizacao.
Subetiuicso d Diferenciais do - novos diferenciais
ubstituicdo de marca ;
¢ produto/marca e atributos
Especialista 11
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢cdes | X

adequadas para o consumo de uma dada categoria de

produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisicao.
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Estagios de Propensao

Objetivos da Comunicagdo

©

(CP)

(NC)

Comentarios

analisando as
alternativas.

com relagdo a capacidade
da marca em atender a
uma necessidade
atualmente relevante.

de Compra de Marketing
Acredito que, para
identificar o universo
de consumidores
NECESSIDADE DA latente é preciso ter
LATENTE CATEGORIA £
Desconhece ou n3o Evidenciagdo da capacidade uma erramenta
. da categoria de produtos eficiente para
considera a compra da L . . .
. em eliminar ou satisfazer a X identificar
categoria de produtos, di A t tad .
apesar de apresentar |scre5anc!a enl rf © les ado previamente quantos
perfil para tal. motivacional atual e o sdo, quais sdo e onde
estado emocional . .
desejado estao os reais
consumidores de
determinado
produ/servico.
CONSCIENTIZACAO DA
MARCA
Promogdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca X
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.
ATITUDE EM RELACAO A
POTENCIAL N MARCA ~
. Criagdo de uma percepgdo
Tem interesse na .. .
. positiva do consumidor
compra e estd X
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INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decis3o de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

Esse é o grande
desafio atual, pois
com o excesso de

informacdes
recebidas
FIDELIZACAO A MARCA diariamente, o
Estreltare manter9 consumidor est3
relacionamento com vistas X

3 recompra e/ou cada ve? menos '
Fidelizac3o. perceptivo e, muitas

ATUAL/ REAL vezes, apesar de todo
Ja consome a f
categoria. o esforgo para

fideliza-lo, os
investimentos podem
ser em vao.

Na minha opinido, a
marca tem sido,
muitas vezes,
substituida ped
conveniéncia e
comodidade.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da X
marca atualmente adotada

Objetivos da Comunicacéo )
] Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing

Evidenciar somente os atributos da
categoria pode ser insuficiente para

despertar no consumidor a

Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X ) ) )
necessidade, precisando, antes disso,
despertar o interesse do consumidor
em prestar aten¢do na comunicagao.
Desde que chamando a atengéo do

o Apresentacdo do consumidor para algum ponto que o

Conscientizacdo da marca X )

produto/marca faca parar, por alguns instantes, para

receber a mensagem.

) o Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
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Intengé@o de compra da

Estimulo & compra X
marca
A fidelizagdo so6 sera possivel se a
comunicacao for frequente, pois, se
i R feita de forma pontual, caso o
R Estimulo & recompra e/ou ) ] .
Fidelizagdo & marca L X consumidor receba informacgfes de
Fidelizagao. ]
produtos concorrentes ou substitutos,
pode facilmente esquecer determinada
marca.
Pelos mesmos motivos do tépico
anterior, a substituicio da marca pode
L Diferenciais do ocorrer se a comunicagao for eficiente
Substituicdo de marca X ] o
produto/marca e chegue com mais frequéncia para o
consumidor do que a marca pela qual
ele é fiel até o momento.
Especialista 12
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as condi¢gdes | X
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo
consideram a sua aquisicao.
Estagi ~ i S N
stagios de Propensdo | Objetivos da Con?unlcagao © | P | (Noy Comentarios
de Compra de Marketing
NECESSIDADE DA
CATEGORIA
LATENTE . o x .
N Evidenciagdo da capacidade
Desconhece ou ndao .
. da categoria de produtos
considera a compra da L .
em eliminar ou satisfazera | X

categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.




CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
quanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.

FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas
a recompra e/ou
Fidelizagao.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da
marca atualmente adotada
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Objetivos da Comunicacéo

) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Coloquei um “concordo parcialmente”
porgue acho que quando dizemos
“atributos da categoria” o foco esta
muito no produto e ndo no cliente.
Entendo que o mais correto seria dizer
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X algo como “atributos da categoria X
beneficios para o cliente”, pois dai
levariamos em conta 0 quanto aquela
categoria pode incrementar de
qualidade de vida, satisfacdo, prazer,
conforto, etc para aquela pessoa.
L Apresentacéo do
Conscientizagdo da marca X
produto/marca
. o Diferenciais do
Atitude em relagdo a marca X
produto/marca
Inteng&o de compra da . .
Estimulo & compra X
marca
L Estimulo a recompra e/ou
Fidelizag&o a marca o X
Fidelizacéo.
Acredito que além dos diferenciais do
produto/marca, também valha a pena
L Diferenciais do em casos, por exemplo, de uma marca
Substituicdo de marca X

produto/marca

nova ou reposicionada para um novo
segmento, o objetivo de “apresentacéo

do produto/marca”




Especialista 13

dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

Afirmativa a ser analisada (©) | (C | (N | Comentérios
P) 1O
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as
X
condicdes adequadas para o0 consumo de uma
dada categoria de produtos, porém que nao
conhecem ou, ainda, ndo consideram a sua
aquisicao.
Estagios de Objetivos da
Propenséo de Comunicacéao de (C) | (CP) | (NC) Comentérios
Compra Marketing
NECESSIDADE DA
CATEGORIA
LATENTE Evidenciagdo da
Desconhece ou ndo capacidade da categoria de
considera a compra da produtos em eliminar ou
. . . A . X
categoria de produtos, satisfazer a discrepancia
apesar de apresentar entre o estado
perfil para tal. motivacional atual e o
estado emocional
desejado.
CONSCIENTIZACAO
DA MARCA
Promogdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca X

143
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POTENCIAL
Tem interesse na
compra e estd
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM
RELACAO A MARCA
Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor
com relagdo a capacidade
da marca em atender a
uma necessidade
atualmente relevante.

INTENCAO DE
COMPRA DA MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.

FIDELIZACAO A
MARCA Estreitar e
manter o relacionamento

com vistas a recompra
e/ou Fidelizac3o.

SUBSTITUICAO DE
MARCA Estimulo a
substituicdo da marca
atualmente adotada

Objetivos da
Comunicacéao de
Marketing

Foco da mensagem | (C)

(¢
P)

(N
C)

Comentarios

Necessidade da

categoria

Atributos da categoria X

Conscientizagdo da

Apresentagéo do

X
marca produto/marca
Atitude em relacéo a Diferenciais do
X
marca produto/marca
Intencdo de compra da } R
Estimulo & compra X

marca
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Neste estagio do funil de compras,
o . Estimulo a recompra programas de fidelizagéo se
Fidelizagdo a marca L X . -
el/ou Fidelizacao. mostram muito eficientes para
garantir a lealdade do consumidor.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 14
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de Este grupo pode néo ter sido exposto
consumidores (aqui denominados latentes), que se de forma alguma a quaisquer
diferenciam dos consumidores potenciais por alavancas que impulsionem a
apresentarem o perfil sociodemografico e as condigfes | x consideracdo da compra ou a ciéncia
adequadas para o consumo de uma dada categoria de guanto a existéncia (midia, ambiente
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo de convivio)
consideram a sua aquisi¢ao.
Estagi p = I R N
stagios de Propensao | Objetivos da CorrTunlcagao © | P | (No) Comentarios
de Compra de Marketing
NECESSIDADE DA
ATEGORIA
LATENTE CATEGO

Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar

perfil para tal.

Evidenciagdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.
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CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e estd
analisando as
alternativas.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgdo
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.

ATUAL / REAL
Ja consome a
categoria.

FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas
arecompra e/ou
Fidelizagdo.

SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da
marca atualmente adotada
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Objetivos da Comunicacéo .
) Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
N&o apenas os atributos (aspectos
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X fisicos) mas também os beneficios
(aspectos sensoriais)
Apresentacdo do produto/marca
o Apresentacéo do . . . x
Conscientiza¢do da marca X extensiva a diferenciais com relagéo a
produto/marca ; . 5
concorrentes (estimulo a comparacgéo)
. . Diferenciais do
Atitude em relagdo & marca X
produto/marca
Intencdo de compra da i .
Estimulo & compra X
marca
o Estimulo a recompra e/ou
Fidelizagdo & marca o X
Fidelizacéo.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 15
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentarios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se
diferenciam dos consumidores potenciais por
apresentarem o perfil sociodemografico e as X

condi¢Bes adequadas para o consumo de uma dada
categoria de produtos, porém que ndo conhecem ou,

ainda, ndo consideram a sua aquisicao.
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Estagios de Propensao
de Compra

Objetivos da
Comunicagao de
Marketing

(cpP

(NC

Comentarios

LATENTE
Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciacdo da
capacidade da categoria
de produtos em eliminar
ou satisfazer a
discrepancia entre o
estado motivacional atual
e o estado emocional
desejado.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e esta
analisando as
alternativas.

CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢ao de
compra.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criagdo de uma percepgao
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

INTENGAO DE COMPRA
DA MARCA
Indugdo dos consumidores
quanto a decisdo de
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a
compra.
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FIDELIZACAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
arecompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizacdo.
J& consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdo da X
marca atualmente
adotada
Objetivos da
Comunicacéao de Foco da mensagem | (C) [(CP)[(NC) Comentarios
Marketing
Concordo parcialmente pois entendo
que, para esse objetivo, também é
) ) ) ) valida uma mensagem que foque em
Necessidade da categoria |Atributos da categoria X )
desenvolver a dor/necessidade
atreladas a categoria (que resolvera
tais condicges).
L Apresentagéo do
Conscientizacdo da marca X
produto/marca
Atitude em relagdo a Diferenciais do
X
marca produto/marca
Intenc&o de compra da } .
Estimulo a compra X
marca
R Estimulo & recompra
Fidelizagdo & marca o X
e/ou Fidelizac&o.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X
produto/marca
Especialista 16
Afirmativa a ser analisada (C) |(CP)|(NC)|Comentérios
Devemos considerar a existéncia de um estagio de
consumidores (aqui denominados latentes), que se X
diferenciam dos consumidores potenciais por
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apresentarem o perfil sociodemogréfico e as condi¢des
adequadas para o consumo de uma dada categoria de
produtos, porém que ndo conhecem ou, ainda, ndo

consideram a sua aquisicao.

Estagios de Propensao | Objetivos da Comunicacdo
de Compra de Marketing

©

(CP)

(NC)

Comentarios

NECESSIDADE DA
CATEGORIA
Evidenciagdo da capacidade
da categoria de produtos
em eliminar ou satisfazer a
discrepancia entre o estado
motivacional atual e o
estado emocional
desejado.

LATENTE
Desconhece ou ndo
considera a compra da
categoria de produtos,
apesar de apresentar
perfil para tal.

CONSCIENTIZAGAO DA
MARCA
Promogdo do
reconhecimento ou
lembranga do consumidor
guanto a uma marca
dentro de dada categoria
de produtos com um nivel
de detalhamento capaz de
viabilizar sua op¢do de
compra.

ATITUDE EM RELAGAO A
MARCA

Criacdo de uma percepgao
positiva do consumidor

com relagdo a capacidade
da marca em atender a

uma necessidade

atualmente relevante.

POTENCIAL
Tem interesse na
compra e estd
analisando as
alternativas.




INTENCAO DE COMPRA DA
MARCA
Indugdo dos consumidores
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quanto a decis3o de X
comprar uma marca ou
tomar uma atitude
relacionada com a compra.
FIDELIZAGAO A MARCA
Estreitar e manter o
relacionamento com vistas | X
a recompra e/ou
ATUAL / REAL Fidelizacdo.
Ja consome a
categoria.
SUBSTITUICAO DE MARCA
Estimulo a substituicdoda | X
marca atualmente adotada
Objetivos da Comunicacéo .
] Foco da mensagem (©) |(CP)[(NC) Comentarios
de Marketing
Necessidade da categoria  |Atributos da categoria X
L Apresentagéo do
Conscientiza¢do da marca X
produto/marca
) . Diferenciais do
Atitude em relagdo & marca X
produto/marca
Intencéo de compra da . .
Estimulo a compra X
marca
N Estimulo a recompra e/ou
Fidelizagdo & marca o X
Fidelizacao.
L Diferenciais do
Substituicdo de marca X

produto/marca




