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An a I Ise c o m p et Itlva No boletim anterior, 0 de nimero 2 desta série, nds
a m h I e nt e s _ discutimos sobre a intensidade competitiva explorando o
f ] ambiente competitivo. Neste més o principal assunto sera

d o : o ambiente do consumidor, como ele se caracteriza e qual

consumidor . ¢

0 seu comportamento mediante ao mercado.
Para mais informagoes e o acesso as edigoes anteriores:
http://markesalg.com.br/boletim-markesalq/

Contate-nos pelo e-mail: grupo@markesalg.com.br

Ambiente do cliente ou consumidor:

0 que precisamos entender?

Ha um aspecto importante nesta analise. Clientes compram de nossa empresa.
Consumidores compram de nossos concorrentes. Este conceito € importante
pela sequinte situagao: se tivermos um objetivo muito agressivo de participagao
de mercado, sera muito interessante conhecer os consumidores dos
concorrentes que possam se parecer com 0s nossos clientes nos quesitos de
comportamento de compra, variaveis de decisao de compra, ordem de
importancia destas variaveis, por exemplo. Isto pode proporcionar otimizagao de
recursos financeiros e estratégicos da empresa.

Neste ambiente é necessario analisar questoes sobre o comportamento dos
consumidores: motivagao de compra, percepgoes de atributos do
produto/servigo/marca, critérios de escolha, comportamento pés-compra,
experiéncia do consumidor focando em valor para o cliente. [1]

Dados e informagoes sobre os clientes atuais e potenciais descritos como quem
é o comprador, o influenciador, o decisor e o usuario como publicos-alvo da
empresa por produto / linha na visao da empresa e, os comportamentos em
relagao a compra e uso do produto, suas opinides na visao dos
clientes/consumidores sao fundamentais. Estas relagoes vém se alterando com
o universo digital. [2]

E necessario estudar os fatores culturais globais e regionais que impedem a
penetragao em algum segmento do mercado. Por exemplo, temos influéncia de
fatores sociais, de fatores pessoais, fatores psicoldgicos e frequéncia de
compra por tipo de produto. [3] As necessidades dos clientes estao atendidas
pelos produtos/ servigos / marca da empresa de maneira a
criar valor para o cliente e, dever ser, suficientemente claras
para todos os niveis da empresa. [4]

Assim, deve-se ter claro os atributos valorizados pelos
clientes e compor uma matriz de importancia e &
desempenho dos principais atributos de produto ou
servigos. Discutir sobre segmentacao clientes é outro

fator essencial para a compreensao deste ambiente. [5]
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V Comportamento do Consumidor:

1. Ainteracao dinamica de afeto e cognicao,
comportamento e meio ambiente pelo qual os seres
humanos conduzem os aspectos de trocas de suas vidas.
2. As agdes ostensivas dos consumidores.

3. Muitas vezes é usado para descrever o campo
interdisciplinar de estudo cientifico que tenta
compreender e descrever o comportamento do
consumidor, ou o decisor de comprade produtos e

servigos no mercado.

(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx)




Como fazer a analise do ambiente do cliente?

Aqui voce vai analisar questoes sobre o comportamento dos consumidores:
motivagao de compra, critérios de escolha, satisfagao com o produto,

servigo e marca e comportamento pds-compra (Figura 1)
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O que nao sabemos
sobre os clientes e as
tendéncias de
comportamentos?
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Quem 580 na sua opinidc o
consumidar, o decisor, o
influencizdor & o wusuario por
produto / linha e quais s3o seus
comportamentos em relacdo a
compra £ uso dos produtos das
categorias oferecidas pela
BIMPTEsa?

Existem  fatores  culturais  f
regionais que impedem nossa
penetracdo em algum segmento do
mercado?

Podemos definir oz  atributos
considerado pelos consumidores
finais nas decisdes de compra das
categorias em gue a empresa se
enguadra no mercado?

Quais 580 os beneficios valorizados
pelos consumidores finais & em
quais niveis de prioridade?

Ha dependéncia por parte de
glgum segmentoc de consumidor
final?

Quais a5 opinides dos clientes finais
em relagdo aos produtos [ servicos
prestados pelos canais?

Qual 2 imagem de marca da
empresa? Compare sua resposta
com a identidade pretendida pela
EMpresa.

As necessidades dos consumidores
estdo atendidas pelos produtos ou
servicos da empresa ou  dos
concorrentes?

Qual o nosso posicionamento no
mercado? Nos somas .

Qual o comportamento do
consumidar final nos pontos de
vendas?
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Sumarizando

De acordo com o que foi exposto pode-se destacar que cliente é quem compra de sua

empresa e consumidor € quem compra do concorrente. E a grande questao é como
transformar consumidores em clientes. Entao, surgem as estratégias de marketing para poder
atrair essas pessoas e influencia-las acomprar seu produto.

Deste modo, para desenvolver umaboa estratégia com o objetivo de atrair consumidores
tem-se aimportancia de uma boa analise do ambiente do consumidor e 0 entendimento de
seu comportamento. O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores
culturais, sociais e pessoais. Portanto, para se compreender como os consumidores tomam
decisoes na hora de realizar acompra, deve-se identificar quem é o decisor e quem interfere na

decisao. Assim, diferentes campanhas de marketing podem ser direcionadas a cada tipo de perfil. [6]

Na pratica - Exercicio

Vocé tem um cargo importante numa empresa de produtos alimenticios especializada em massas. Porém, a empresa vem diversificando em
sua linha de produtos, tais como: azeite, biscoitos, bolos, farinaceos, macarrao instantaneo, mistura para bolos, macarrao convencional e
queijo ralado. A empresa possui varias marcas consagradas no mercado e vem realizando extensao de linha de produtos.

Recentemente, a diretoria de marketing da empresa esta preocupada com a organizagao destes produtos e servigos e esta solicitando que se

faga um estudo de quem sao os consumidores das diversas marcas de produtos da empresa.

a.Escolha uma empresa real que possa ter estas caracteristicas no mercado.

b.Para cada item (cada linha) da figura 5, quais as respostas vocé consegue ter sobre os clientes da empresa?
c.Quais os fatores criticos de sucesso que nao podem ficar sem respostas?

d.Quais as hipdteses estratégicas que vocé pode discutir para criar alguma vantagem competitiva para esta empresa?
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