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RESUMO

Este trabalho apresenta os estudos a cerca do comportamento do consumidor e o
processo de decisdo de compra em prospecgdes passivas e ativas, analisando e
comparando as caracteristicas e o desenvolvimento do processo entre as duas
formas de prospecgédo, com o objetivo central de descrever o processo de decisao
de compra em um quadro de prospecc¢ao ativa, uma vez que, este € um tema ainda
pouco estudado. Para isso, empregou-se a metodologia de estudo de campo
descritivo com pesquisa qualitativa, a fim de descrever os elementos chaves e o
desenvolvimento do processo de decisdao de compra, pesquisando diretamente com
consumidores reais provenientes de uma empresa de consultoria empresarial, no
intuito de gerar as informagdes e respostas necessarias para analise e o alcance do
objetivo central do estudo. Quanto aos principais resultados encontrados, estdo as
principais diferencas entre os processos de decisdo de compra entre as duas formas
de prospeccédo, tanto e sua ordem de processo, como nos diferentes niveis de
concorréncia e busca de informacdo, e os diferentes padrdes de preparo e
satisfagdo apresentado pelos consumidores de prospecgdes ativas quando
comparados com os de prospecgao passiva. Gerando entido, insumos e informacdes
relevantes para o entendimento do importante uso e influéncia que a prospecgéao
ativa pode gerar em algumas empresas e mercados e elevando a importancia e a

necessidade de mais pesquisas sobre o tema.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Processo de Decisdo de Compra;
Prospecc¢ao Ativa; Consultoria Empresarial



LISTA DE FIGURAS

Figura 1- Influéncia sobre o comportamento do consumidor..............ccccccciivenivnnnee.
Figura 2 - Modelo do processo de compra do consumidor..............eeeceeeiiieeeeeeeeneenee.
Figura 3 - Caracteristicas de trés tipos de tomadas de decisdo ...............ccccvvvrrneee.



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Roteiro de perguntas prospecgao passiva e sua fundamentagao tedrica 39
Tabela 2 - Roteiro de perguntas prospeccéo ativa e sua fundamentagéao téorica.... 40

Tabela 3 - Perguntas complementares prospecg¢ao ativa...........ccooovvveeeiiiiicccinnennn. 44
Tabela 4 - Perguntas reconhecimneto da necessidade grupo 1..........cvveeiiiiinnnnnn. 45
Tabela 5 - Perguntas reconhecimento da necessidade grupo 2..............eeeeeeenennnn. 45
Tabela 6 - Perguntas busca de informagdes grupo 1 .........ccoooeeieiiiiiiiiiiiiiiiceeee e 48
Tabela 7 - Perguntas busca de informagdes grupo 2 ..........ccooeeeeeiiieiiiieiiiiiiccieeeennn 49
Tabela 8 - Perguntas avaliagdo das alternativas grupo 1 .........ccoooiiiiiicicieeeee. 51
Tabela 9 - Perguntas avaliagdo das alternativas grupo 2 ............coooviiiiiiicicciieneennn. 52
Tabela 10 - Perguntas decisdo de compra grupo 1 ......ccoooeiiiieieieiiiieeee e 54
Tabela 11 - Perguntas decisdo de compra grupo 2 .......ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeiineae e 55
Tabela 12 - Perguntas avaliagdo pds-compra grupo 1 ........coooeeeeiiiiiiiiiiiiiiceeeeeene 57

Tabela 13 - Perguntas avaliagdo pds-compra grupo 2 .........cceeeeeeviveeeeieeiiieiaaaeeennn 57



SUMARIO

1 INTRODUGAO . ... .ottt ettt te st sae e e e e 11
L 0T (=Y (U =1 [ 2= Vo= Lo T 11
1.2Formulag@o do problema..........ccooooiii i 12
1.3 0DJEUIVO GEIAL.....coiiiiiieeee e 13
1.4 ODbjetivos ESPECITICOS ......cooiiii e 13
1.5 JUSHIfICAIVA ... e 13
2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt 16
2.1 Comportamento dO CONSUMIAON .........ciiiieeie e e e e e e e e e e eeeeeeeeennnnes 16
2.1.1 Influéncias sobre o comportamento do consumidor............ccooeeeeieiiiiiiiiiiiiinnnns 17
2.1.2 Processo de Compra do CONSUMIAON ........ccooeiiiiiiiiiiiiiiaeeee e e e e e e e e eeeeeeeeeaeenees 22
2.1.3 Modelo de processo de compra do CONSUMIAON..........uuuuiiierieeeeeeeeeieeeeeeeieiaanns 23
2.1.4 Tipos de Tomadas de Decisdo dos ConsSumidores..........ccceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnns 31
2.2Prospeccao Ativa de ClIeNtesS........ ..o 33
3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA. ..ot 36
3.1 Tipo e descrigao geral da PeSQUISA ... .cooeeeeeeeeeiieeeieeeeeeeee e e e e e eeeeeeeaenees 36
3.2 Caracterizagao da OrganiZAGA0 .........uciiieeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeennnnns 37
3.3 Participantes dO EStUAO.........ooiiiiiiiieie e 37
3.4 Caracterizagdo dos Instrumentos de Pesquisa ............uuueiiiiiiniieiieeeiiieeeeeeiis 39
3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados..............uueeeiiieiiiiiiiiiiininie 42
4 RESULTADOS E DISCUSSAOQ .......cocoieeeeee ettt 43
4.1 Informagdes Complementares Prospeccgao Ativa..........coooeveiviieiiiiiiiiiiiccieeeeen. 43
4.2 Reconhecimento da NecesSidade ..........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 45
e B (=TT U ] =T Lo S 45
B4.2.2 ANALISE ...t a e e e a e e e e e raaaas 46
4.3 Busca de INfOrMaGOES .......uuuueiiiie e 48
4. 3.1 RESURAUOS. ... ..o e e e e 48
4.3.2 ANALISE......eeeeeeeee e e e e e e e e raaaas 49
4.4 Avaliacao de ARREINAtIVAS .........oiiiiiie e 51
o I YT | = To [ 1S 51
A.4.2 ANALISE ... e e e e e e e raaaas 52
SR B I Tot ST o e [ 0 o0 o] o] = U 54
4.5.1 RESURAAOS ... s 54

4 5.2 ANALISO e e 55



4.6 AvaliaGao POS-COMPIa ......uuuiiiiiieee e e e e e 56

A =TTV | = To [ 1SS 56
N g = |1 S 57
4.8 Processo de Desisdo de Compra em Prospecgdes Ativas..........coeeevvvenciienennnn. 59
5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES.......c.ci e, 62
B REFERENCIAS ...t 64

7 APENDICES. ...ttt en st nen s 66



11

1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao

Comportamento do consumidor é um estudo segmentado que compde os
estudos de Marketing, acoplado a Administragado. Estudo que surgiu na década de
60, por influéncia de varios escritores, com o intuito de identificar e analisar todas as
variaveis e processos que o consumidor vivencia ao adquirir ou consumir um
produto ou servicgo, tal como suas acgdes e percepgdes frente a diferentes produtos,
servigos, empresas, marcas e instituicdes.

O comportamento do consumidor observa o processo de compra de um
consumidor, sendo este, um individuo ou um grupo de individuos que compram um
produto para consumo proprio ou de terceiros, “Consumidores sao pessoas que
compram bens e servigos para si mesmas ou para outros, e ndo para revende-los ou
usa-los como insumos” (Churchill e Peter, 2005, p. 146), sendo assim consumidores
nao sao fornecedores ou intermediarios no processo de compra, mas consumidores
finais.

Com o desenvolvimento dos estudos e das estratégias de marketing ao
longos dos anos, o estudo a cerca dos consumidores passou a ser cada vez mais
frequente e relevante, tanto para estudos académicos que buscam aprimorar a
percepgao sobre o papel do marketing na sociedade e nas organizagdes, como para
as empresas que necessitam conhecer cada vez mais o perfil de seus
consumidores, visando assim, dirigir da melhor forma possivel seus recursos e
esforgos de marketing e atingir seus consumidores de forma mais proxima, eficaz e
inteligente, aumentando suas chances e resultados dentro de um mercado alvo de
consumidores.

O contexto do mercado atual passa por inUmeras mudancgas, ano apés ano,
levando o comportamento do consumidor a mudar constantemente, tanto por conta
da forte e crescente concorréncia do mercado, com novos produtos e servigos cada
vez mais competitivos, como por conta dos clientes que atrelam qualidade,

necessidade, desejo e preco ao item de compra no momento da decisdo final.
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Segundo Futrell (2003), as pessoas consomem mais que um simples conjunto de
atributos fisicos, além disso, Kotler (2000), afirma que produto pode ser um bem
fisico, um servigo, uma experiéncia, um evento, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, ideias e informag¢des fornecidas por empresas para satisfazer uma
necessidade ou um desejo de cada consumidor.

Com as grandes mudangas e avangos sofridos pelo mercado, muitas
empresas passaram a captar clientes de forma ativa, indo até o cliente, mostrar a ele
a necessidade de compra e as alternativas que ele tem pré-estabelecidas pela
propria empresa, mudando o processo de compra comum de 5 etapas apresentado
por autores como Kotler (2000). Nessas situagdes os consumidores atuam de forma
passiva, fazendo apenas o papel de receptores das informagdes ao seu redor, como
explicado pelos autores Blackwell, Miniard e Engel (2005).

1.2 Formulagao do problema

O presente projeto visa analisar melhor o comportamento do consumidor, com
foco principal no processo de decisdo de compras, avaliando todo seu contexto,
teorias, etapas e analises, tendo como base o processo de cinco etapas utilizado por
diversos autores ao longo dos anos, dentro do quadro comum de prospeccao
passiva, para entdo observar e levantar os principais aspectos que compdem um
processo de decisdo de compra dentro de um contexto de prospeccédo ativa de
clientes, considerando que em varios mercados, as empresas atuantes vao até seus
clientes, gerando uma mudanga significativa na situagdo comum em que se aplica o
processo de cinco etapas.

Com essa tematica, o texto busca responder sua questado central: Como é o
processo de decisdo de compra dentro de um quadro de prospecgao ativa?

Assim, realizando uma comparacgao entre duas situagdes, prospecgao passiva
e ativa de clientes, e os processos resultantes em cada caso, criando-se um novo
processo de decisdo de compra, voltado para a situagcado especifica de uma
prospeccgao ativa, possibilitando a correcdo da sua forma de conducido para uma
mais adequada. Como defende Boone e Kurtz (1998), ao dizer que o uso do
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processo de decisdo de compra de forma correta, permite que se faca corre¢des no
estado atual para o estado desejado.

1.3 Objetivo Geral

Diante do problema descrito, o trabalho tem como objetivo geral, descrever o

processo de decisdo de compra dentro de um quadro de prospecgéo ativa.

1.4 Objetivos Especificos

Buscando atingir o objetivo central do estudo, faz-se necessario a resolugao
dos seguintes objetivos especificos:

* caracterizar o comportamento do consumidor e seu processo de compra em
prospecc¢des passivas e ativas;

* analisar os pontos chaves realizados pelos consumidores no processo de
compra;

* comparar e analisar as semelhancas e diferengas frente as suas aplicagdes,
resultados e utilidades no mercado, entre os processos de decisdo de compra
em prospeccgdes passivas e ativas;

1.5 Justificativa

O estudo sobre o consumidor € de suma importancia para toda a academia de
administragdo, tendo em vista que o consumidor € a principal razdo para a
existéncia de empresas, uma vez que estes, geram a demanda. Esta por sua vez,

motiva a oferta de produtos e consequentemente surgem as empresas. O
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conhecimento aprofundado sobre o consumidor e seu processo de compra, provoca
fortes insumos e base para a criagdo de estratégias por parte das empresas, assim
como, novas teorias e conhecimentos para a academia.

Conforme Sheth, Mittal e Newman:

Para possibilitar que os profissionais do marketing sejam bem
sucedidos e alcancem a satisfacdo dos clientes, se faz necessario o
estudo do comportamento do consumidor, que permite conhecer o
que querem e desejam os consumidores, e ainda 0 modo como estes
tomam suas decisbes de compra e utilizam os produtos e servigos.
(2001, p.36).

O consumidor vem mudando ao longo dos anos, desde os primordios até os dias
de hoje, muitos pontos chaves mudaram e com eles os empreendimentos evoluiram
e atingiram novos patamares, reforcando cada vez mais as empresas e o mercado
em si. Boa parte desse desenvolvimento do mercado é resultado de décadas de
estudos sobre o comportamento do consumidor, e em consequéncia desse estudo, o
processo de compra que o consumidor vivencia antes de fazer uma compra, torna-
se cada vez mais complexo e exigente. Para Las Casas (2007), a percepgao cada
vez mais apurada dos clientes em relagao ao valor e satisfacdo, cria consumidores
com maior conhecimento dos produtos e servigos.

Companhias e agéncias de diversos mercados, ja vivem uma realidade diferente
de um simples processo de compra do consumidor, onde o cliente busca empresas
para atender suas necessidades. As empresas, no entanto, procuram seu
consumidor, modificam o status estabelecido e sua forma tradicional para um
processo diferente de busca ativa sobre o consumidor, busca essa, que a academia
conhece como “Prospeccéao Ativa de Clientes”.

Como descrito por Silva:
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A prospeccao implica num estudo aprofundado da agéncia e dos
servigcos que ela oferece ao cliente, um estudo do mercado a fim de
identificar clientes potenciais e informagbes pertinentes, juntar
informagdes convincentes e de grande interesse dos diretores das
empresas selecionas, e utilizar da publicidade impressa e direta,
agendando uma visita e consequentemente apresentando novas

propostas a empresa. (2011, p.16).

Este estudo tem como objetivo, auxiliar no avango da teoria de processo de
compra do consumidor, € propor um novo processo, voltado para a situagao
especifica e diferenciada de prospec¢ao ativa, para que empresas que coexistam
em mercados assim, possam se embasar em estudos académicos que fortifiquem o
conhecimento acerca dessa pratica ainda pouco estudada pela academia.

Dessa forma, atentando-se ndo apenas ao consumo e seus resultados, mas a
todo o processo que coexiste com ele, este projeto almeja aprimorar o conhecimento
e contribuir tanto com as areas de marketing e gestdo de processos, quanto com as

empresas e o mercado consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um estudo amplo, pertencente ao estudo
de marketing, responsavel por analisar a forma e as atitudes dos individuos antes,
durante e apdés uma compra, ou seja, o comportamento do consumidor, “é o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram ou
descartam produtos, servicos, ideais ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.”, Solomon (2011,p.33).

Os consumidores podem assumir diversas formas e contextos, sejam criangas
comprando balas, cujo pregco € inferior a um real, em uma pequena loja de
conveniéncia, ou indo até grandes executivos que representam grandes empresas,
comprando sistemas integrados de gestdo, cujos valores passam da casa dos
milhdes de reais. Conforme Solomon (2008), um consumidor pode estar comprando
ou apenas escolhendo um produto, pode estar apenas solicitando a compra para
uma terceira pessoa executar, ou comprando itens em revenda de produtos.

Ja os itens consumidos podem ser de diversas formas e tamanhos, como ténis,
roupas, carros, conhecimento, consultorias, assessorias, aulas, ou uma experiéncia
nao atrelada a algo fisico, como Spas, cinemas e shows.

O estudo do comportamento do consumidor permite que empresas, gestores e
academia, entendam melhor o cliente e seu processo de compra para otimizar e
melhorar seus produtos e servigos, tornando-os mais atrativos, eficientes e rentaveis
para o publico, elevando as vendas das empresas ou melhorando a relagcdo com
seus consumidores. Mattar (1999, p. 158), simplifica e define com, “O objetivo do
marketing ao pesquisar o comportamento, é entender melhor o consumidor e assim
poder melhor antecipar ou prever o seu comportamento futuro”.

“O comportamento do consumidor engloba o estudo de o que comprar, por que
compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram e com
que frequéncia usam o que compram.” (SCHIFFMAN; KANUK,2000,p. 05)

Conforme Engel, Blackwell e Miniardi (2005), o estudo sobre o consumidor
torna-se cada vez mais imprescindivel para as empresas, com a mudanca e

evolucdo dos mercados e de seus consumidores, principalmente nas ultimas trés
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décadas, exigindo cada vez mais dos profissionais de marketing e administradores
em geral, para conseguirem seguir o desenvolvimento e transformacgdes vividas

pelos mercados em que estao inseridos

2.1.1 Influéncias sobre o comportamento do consumidor

Percebe-se através de estudos mais especificos, que muitas sdo as variaveis
que influenciam os produtos a serem consumidos e o processo que acontece por
tras da compra.

Para Churchill e Peter (2000), existem trés grandes influéncias sobre os
consumidores: influéncias sociais, de marketing e situacionais, e cada uma carrega

um conjunto de influéncias especificas, conforme Figura 1:

Influéncias Sociais

® Cultura

* Subcultura

* Classe Social

* Grupos de Referéncia
* Familia

Influéncias de Marketing
* Produto

* Preco

* Praga

* Promogao

Influéncias Situacionais
* Ambiente Fisico

* Ambiente Social

®* Tempo

® Tarefa

* Condigoes
Momentaneas

Y

Processo de Compra do Consumidor

Figura 1: Influéncia sobre o comportamento do consumidor.
Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2000, p.153).

2.1.1.1 Inluéncias Socias

Os consumidores frequentemente adquirem bens e servigos por influéncias
sociais, por projetarem sua imagem conforme a sociedade. Para Cobra (1992), a

influéncia de grupos culturais, sociais e de referéncia € marcante no comportamento
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do consumidor, auxiliando a moldar valores e atitudes, que por sua vez, influenciam
suas decisdes de compra.

As principais influéncias sociais percebidas sao: Cultura, subcultura, classe
social, grupos de referéncia e familia.

A cultura é definida por Pfiffner e Sherwood (1965, p.254), como, “conjunto
complexo que inclui conhecimento, crenga, arte, moral, lei, costumes e varias outras
aptidées e habitos adquiridos pelo homem como membro da sociedade”. Sendo
assim, a cultura é composta por um conjunto grande de fatores que influenciam o
consumidor.

Uma pessoa tem seu comportamento fortemente moldado pela cultura que
vive, e isso nédo foge do ambito do consumo. Muitas das motivagbes dos
consumidores para comprar algo, ou para optar por uma empresa ou outra, surge a
partir da influéncia imposta pela cultura em que ela vive.

Ja as subculturas, sdo segmentos isolados de um cultura, organizada por
fatores como nacionalidade, religido, raga e localizagdo geografica, como descrito
por Sandhusen (1998). As subculturas sdo grupos com normas e valores distintos da
cultura como um todo, s&o fatores socioculturais e demograficos.

Tais fatores tem uma influéncia mais direta sobre o consumidor, uma vez
que, s&o mais especificos os grupos. Brasilienses por exemplo, sdo uma subcultura
pertencentes a sociedade brasileira.

As classes sociais s&o divisdes relativamente homogéneas dentro de uma
sociedade, Assael (1984, p. 19) define como, “Classe social € um amplo
agrupamento baseado na renda, na educagdo e na ocupagao’. Pessoas de uma
mesma classe social partilham valores, comportamentos, estilos de vida e interesses
semelhantes uns com os outros, o que leva essas pessoas nao so a viver em areas
similares como a seguir padrbes de compra similares.

Pessoas e grupos que influenciam os pensamentos, comportamentos,
sentimentos e atitudes dos consumidores, sdo denominados como grupos de
referéncia. Esses grupos podem influenciar o consumidor de forma direta ou indireta
ao consumo especifico de um bem ou servigco, seja por respeito a opinido dos
mesmos ou por confianga que as pessoas exercem sobre esses grupos, como
afirma Zoschke (2006).

Ainda dentro de influéncias sociais, tem-se a familia, essa que tende a ser a

mais importante e determinante no comportamento dos consumidores, visto que sua
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interacdo € continua e estreita com o individuo, tanto a familia onde o consumidor
nasce, como a familia que pode vir a formar ao longo da vida com seu casamento,
ambas exercem uma forte influéncia naquilo que o consumidor acredita e em suas

atitudes frente ao processo de compra.

2.1.1.2 Influéncias de Marketing

7

O marketing € responsavel principalmente pelo contato e recepcéo de
clientes em uma empresa, pela criagdo de produtos satisfatorios e publicidades,
fazendo com que a estratégia tenha um forte papel de influéncia sobre um
consumidor, como descrito por Kotler (2000).

Para Churchill e Peter (2000), cada um dos elementos do composto de
marketing tem potencial para influenciar o processo de compra do consumidor em
diversos estagios. O composto de marketing é formado por produto, preco, praca e
promogdo. Através destes, o marketing controla o mercado, ao informar e
influenciar, ativar ou lembrar, o consumidor de suas necessidades.

O produto em si exerce uma forte influéncia sobre o possivel cliente, seja
com a sua qualidade percebida, embalagem, aparéncia fisica, complexidade,
experiéncia e novidade. O mesmo tem como intencdo despertar no consumidor a
satisfagdo que ele procura ao iniciar um processo de compra. Para Churchill e Peter
(2000), produtos adaptados aos clientes e as suas necessidades especificas,
tendem a ser associados a um alto valor de retorno para os individuos, influenciando
ainda mais os consumidores.

O prego n&o so quantifica para o consumidor o quanto ele tera que gastar
monetariamente por um bem material ou servigo, mas também gera nele estimulos e
percepgdes sobre um produto. Muitas das vezes o consumidor avalia a sua compra
conforme o prego que ele pagou por isso, como afirma Churchill e Peter (2000).

Sendo assim, estratégias de preco, como cupons de descontos, liquidagéo
ou a propria precificagdo do produto, influenciam o consumidor a executar ou n&o

uma compra, a avaliar bem ou n&o, o seu processo de compra.
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Canais de distribuicdo e pontos de venda sao entendidos no marketing como
praca. Para Churchill e Peter (2000), praca refere-se ao local onde um produto &
disponibilizado e influencia o consumidor conforme eles tem facilidade em encontrar
seus produtos.

Promogdes sao basicamente as informagdes que o marketing disponibiliza
ao cliente, de forma a estimular nele, um desejo de compra por um produto ou
servigo, levando o consumidor a avaliar e selecionar melhor seus produtos, gerando
uma interac&o positiva entre as empresas e seus consumidores, como afirma Baker
(2005), que a promogao influéncia o consumidor durante todo o processo de

compra.

2.1.1.3 Influéncias Situacionais

Ainda dentro do ambito das influéncias que os consumidores sofrem durante
o0 processo de compra, tem-se condicbes ou cenarios temporarios, que ocorrem
durante o processo de compra, denominados como influéncias situacionais. Sendo
assim, influéncias situacionais s&o influéncias que surgem de forma particular a um
momento e lugar especifico, onde ocorre o processo de compra, independente das
caracteristicas dos consumidores e do bem/servigco a ser consumido.

Para Churchill e Peter (2000), as principais influéncias situacionais ocorrem
por conta do ambiente fisico, do ambiente social, do tempo, da natureza da tarefa e
de condicbes momentaneas presentes durante o processo de compra do
consumidor.

Kotler (2000), afirma que ambientes fisicos sdo as propriedades tangiveis
que abrangem a situagdo do consumo. Seguindo essa linha de pensamento,
Churchill e Peter (2000), acrescentam a localizagdo geografica, sons, nivel de
barulho de um estabelecimento, aromas, iluminacao, o clima e o tempo, ou seja, em
suma, o ambiente fisico envolve toda a situacgdo fisica do lugar onde acontece o
servico ou onde encontra-se o produto a ser consumido.

O ambiente social abrange as outras pessoas presentes que influenciam no

comportamento dos consumidores, sejam as pessoas que acompanham a compra
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ou as outras pessoas presentes no lugar, como outros clientes, que estédo
consumindo do mesmo produto. Um exemplo claro de influéncia do ambiente social,
€ a desisténcia de compra por parte do consumidor, devido a fila que tera que
enfrentar para comprar seu produto ou servigo, devido a grande quantidade de
pessoas presentes no ambiente.

Caracteristicas temporais da situagdo em que o consumidor se encontra no
momento da compra, também influenciam o processo de compra do consumidor,
para Churchill e Peter (2000), essa influéncia pode ser medida de varias formas,
como a hora do dia, os dias da semana, temporadas ou estacbes do ano em que a
compra acontece.

Como exemplo de influéncias temporais, tem-se a influéncia que o periodo
de férias pode exercer sobre um consumidor que compra uma viagem durante o
periodo de férias, ou buscar comprar materiais escolares para seus filhos ao final
das férias.

O motivo ou a tarefa que o consumidor busca cumprir ao efetuar uma
compra, influenciam de forma direta o que, como e quanto ele comprara. Um
executivo por exemplo, certamente pensa e compra diferente quando esta
comprando algo em nome de sua empresa, de quando esta comprando algo
particular para si.

Ja as condicbes momentaneas podem ser entendidas, como descrito por
Churchill e Peter (2000), por meio do humor, grau de energia, saude e acesso a
recursos de compra, em que 0 consumidor se encontra no momento da compra,
influenciando o resultado final de sua compra.

Um consumidor pode efetuar diferentes processos e atitudes de compras no
mesmo lugar quando o mesmo esta cansado ou ndo, ou quando estd com uma
maior quantia de dinheiro ou ndo. Para Blackwell, Miniard e Engel (1995), por essas
influéncias muitos consumidores executam compras por impulso, de forma

puramente emocional, desconsiderando as consequéncias de sua compra.
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2.1.2 Processo de Compra do Consumidor

Um dos aspectos mais importantes no estudo do comportamento do
consumidor, e de grande importéncia para a compreensao de como acontece a
compra em si, € o estudo sobre o processo de compra do consumidor.

Kotler e Keller (2006), afirmam que empresas e profissionais de marketing,
devem ter um conhecimento aprofundado do processo de compra do consumidor e
seus aspectos influenciadores, aumentando o nivel de satisfacdo e atendimento que
o individuo passara durante o processo, gerando maiores probabilidades de sucesso
da compra, da equipe de vendas e de marketing, e consequentemente da empresa
em si.

Para Boone e Kurtz (1998), o ato de compra é apenas uma parte do processo
de compra, sendo assim, é preciso examinar os eventos que procedem e sucedem a
compra. Giglio (1996, pg. 22), complementa, “o momento de compra € uma etapa
intermediaria de um processo que se inicia bem antes e sé termina depois do
consumo.”, sendo assim, a compra propriamente dita, € um resultado de todo um
processo que o0 consumidor passa. Um processo como qualquer tipo de processo,
composto por “Inputs”, um processamento de informacdes, acdes e etapas, que
resultam em “Outputs”.

Os inputs de um processo de compra do consumidor, para varios teoricos
como Rosemberg (1977), sdo estimulos que o consumidor sofre para iniciar o
processo de compra, esses estimulos podem ser necessidades, promogdes,
desejos, propagandas, dentre outros.

Os outputs do processo de compra sdo os resultados que esse processo
gera, podendo ser a compra ou ndo, a satisfacdo do cliente, resultados para a
empresa, feedbacks, parcerias, dentre outros.

Existem diversas variaveis que vao influenciar o decorrer do processo, assim
como, varios tipos de decisbes que um consumidor pode sofrer ao enfrentar o
processo de compra, “a tomada de decisdes do consumidor no ato da compra varia
de acordo com o tipo de decisdo de compra” (Kotler, 2000, p.199).

Independente do consumidor e da empresa onde o mesmo busca consumir, o
processo de compra gira em torno de um bem a ser consumido, seja esse, um

produto fisico, como um carro, roupas, comida e etc., ou um servico, como uma
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viagem, um hotel, um aluguel de carro, um aplicativo de celular e etc., muitas vezes
séo bens e servigos atrelados um ao outro, uma vez que um servigo pode ter partes
fisicas incluidas, ou um produto que dificimente € vendido sem ao menos um
servigo de atendimento e venda atrelado a ele. Rocha (1999), afirma que um produto
€ qualquer coisa que possa ser objeto de troca entre individuos ou organizagdes.
Kotler (2000), complementa ao afirmar que um produto € algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo, incluindo
bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,

informagdes, e ideias.

2.1.3 Modelo de processo de compra do consumidor

O processo de compra do consumidor apresenta inumeras variaveis e
situagbes diferentes que elevam sua complexidade, dificultando de forma geral o
trabalho dos pesquisadores académicos da areas. Com isso, surgiu a necessidade
de utilizacdo de modelos que simplificassem a visualizagdo e o entendimento do
processo de compra.

Frente a necessidade de criar modelos que representassem o comportamento
do consumidor, muitos pesquisadores criaram e trabalharam com diversas amostras
que evolutivamente levaram ao molde mais analitico e com caracteristicas de um
modelo tedrico cientifico, o modelo de cinco etapas, utilizado atualmente pela
maioria dos tedricos da area, assim descrito por Karsaklian (2000).

Ainda segundo Karsaklian (2000), o modelo se decompbde em quatro
modulos: os estimulos mercadolégicos, as variaveis de influéncia, o processamento
da informacgéao e o processo de decisado, que € o eixo central.

Pode-se visualizar na Figura 2, uma visualizag&do grafica do modelo de cinco

etapas.
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Figura 02: Modelo de Processo de Compra do Consumidor
Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2000, p.146).

Sendo assim, acredita-se que em suma, um consumidor passe por esse
processo ao realizar uma compra. Para Kotler (2005), os consumidores passam pela
sequéncia do processo de compra, mas nao necessariamente passam sempre em
todas as etapas.

Com esse modelo, busca-se visualizar todo o processo de compra do
consumidor, etapa por etapa, desde muito antes da realizagdo da compra até depois
dela, incluindo as ja descritas influéncias, que o consumidor sofre durante todo o

processo.

2.1.3.1 As Etapas do Processo de Decisao de Compra

O processo de decisao de compra é divido entdo em cinco etapas:
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo de alternativas,
decisao de compra e avaliagao pés-compra.

Nickels e Wood (1999), ressaltam que as organizagdes devem dar aos
consumidores aquilo que eles desejam em todas as etapas do processo de decisao,
levando a empresa a estruturar sua venda com base nessas etapas, e entregando

ao consumidor o que ele busca em todas elas, influenciando assim, de forma
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positiva 0 consumidor em sua compra, ainda que o0 mesmo, muitas vezes nao
perceba essas influéncias.

Kotler (2000), acrescenta ao afirmar que a empresa deve elevar seu
envolvimento com o cliente conforme a propria necessidade de envolvimento que a
compra exige do consumidor, ou seja, quanto mais importante € o envolvimento do
comprador com a compra, seja pelo precgo, pela necessidade ou situagao que ela se
encontra, mais a empresa deve levar o consumidor ao envolvimento com a prépria
empresa, visando sanar todas as necessidades que o mesmo encontrara durante o
processo de decisdo.

Mesmo que, muitas das vezes, o consumidor passe despercebido por alguma
ou mais etapas do processo, faz-se necessario, o entendimento e o preparo da
empresa e da academia sobre todas as etapas do processo, em qualquer tipo de

compra.

2.1.3.1.1 Reconhecimento de Necessidade

A primeira etapa do processo de decisdo de compra é o reconhecimento da
necessidade, o momento onde o consumidor percebe que ha uma diferenga entre a
situacdo que ele se encontra e como ele gostaria de estar, ou seja, ha uma lacuna
que deve ser preenchida pelo consumidor com a compra de algo. Dessa forma, o
consumidor expressa uma situagcédo de desejo, como descrito por Engel, Blackwell e

Miniard em:

“E um estado de desejo que inicia um processo decisério que por
sua vez ocorre através de interagdes de diferengas individuais como
valores e necessidades e influéncias ambientais, particularmente a

interacao social”, (2000, p. 96).
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Sendo assim, o consumidor inicia seu processo com uma necessidade
gerada por um desejo, desejo esse que pode surgir para a resolugdao de um
problema, possuir algo almejado, alcangar uma situagéo especifica ansiada ou suprir
qualquer tipo de necessidade do individuo. Para Churchill e Peter (2005), o
reconhecimento pode originar-se através de uma sensagao interna, como fome,
sede, cansacgo, desejo de consumir algo socialmente popular, desejo de
impressionar alguém ou um grupo de pessoas, ou por estimulos externos, como
uma propaganda na rua, o aroma de alguma refeicdo e a influéncia de alguém de
confianga.

Denomina-se como motivagdo, esse impulso percebido pelo cliente para
satisfazer seu desejo, ou seja, a razdo pela qual ele quer iniciar o processo de
compra, € a motivacao que ele tem para fazer o mesmo, conforme Churchill e Peter
(2005).

Buscando entender melhor os consumidores, e gerar um maior controle
sobre as motivagdes que o mesmo tem para consumir, os profissionais de marketing
tentam sempre identificar o que motiva seus clientes a consumirem aquilo que eles
vendem, para ent&o satisfaze-los. Churchill e Peter (2005) explicam a origem dessas
motivagdes através da teoria utilizada por Abraham Maslow, ao criar a piramide de
necessidades.

A piramide apresentada por Maslow (1970), é composta por uma hierarquia
de cinco niveis de necessidades, indo da mais basica e fisiologica até a mais
complexa e intrinseca do individuo, s&do elas: necessidades fisiologicas,
necessidades de seguranga, necessidades sociais, necessidades de estima, e por
ultimo, necessidades de auto-realizagao.

Os profissionais das areas de marketing podem tentar influenciar os
consumidores a enxergar as necessidades que seus produtos pode satisfazer,
dessa forma, a empresa utiliza do marketing para influenciar a decisdo do
consumidor, afirmam Churchill e Peter (2005).

Para Kotler (2005, p.201), “por meio da coleta de informagdes junto a varios
consumidores, esses profissionais podem identificar os estimulos mais frequentes
que suscitam interesse em uma categoria de produtos”, sendo assim, junto ao seus
consumidores, a empresa pode desenvolver e promover estratégias de marketing
gue mostrem aos consumidores como eles podem sanar seus estimulos através dos

produtos ofertados pela mesma.
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2.1.3.1.2 Busca de Informagdo

Uma vez que o consumidor ja identificou sua necessidade e desejos, ele
parte entdo, para a segunda etapa do processo, a busca de informagao. E na busca
por informagdo que o consumidor ira se informar sobre como satisfazer sua
necessidade previamente identificada.

Para Churchill e Peter (2005), existem algumas fontes que o consumidor
tende a buscar durante essa etapa, sdo elas: fontes internas, informagdes ja
presentes na mente do consumidor e sua memoria de experiéncias anteriores;
fontes de grupos, informagdes provenientes de outras pessoas de confianga, como
amigos e familiares; fontes de marketing, embalagens, propagandas, vendedores e
etc.; fontes publicas, como artigos, midias, jornais, internet e redes sociais; fontes de
experimentagdo, como degustagcdo de produtos, experimentagdo de servigos, ainda
nao conhecidos pelo consumidor.

Sendo assim, existem diversas maneiras que um consumidor pode vir a
utilizar para encontrar informacdes relevantes para seu processo de compra, mas
como afirma Schiffman e Kanuk (2000), geralmente consumidores utilizam
principalmente da memoria como fonte para seu consumo, levando em consideragao
entdo, informagdes ja conhecidas anteriormente, como experiéncias anteriores com
o tipo de produto que ele busca. Churchill e Peter (2005) ainda complementam, ao
afirmarem que marcas ja conhecidas pelo consumidor, sempre terdo uma vantagem
por ja estarem presentes na memoria do consumidor quando o mesmo perceber sua

necessidade.

2.1.3.1.3 Avaliagdo das Alternativas

Apo6s coletar informagdes relevantes para o processo de compra, 0s
consumidores entram na terceira etapa do processo, a avaliacdo das alternativas,
onde poderdo avaliar as opgdes que tem frente as suas necessidades, desejos e

informagdes conquistadas anteriormente.
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Para Churchill e Peter (2005, p.150), essa parte do processo “envolve a
decisao de quais recursos ou caracteristicas sdo importantes e da identificacao de
qual desses recursos ou caracteristicas cada alternativa oferece”.

As decisbes tomadas pelos consumidores dependem da avaliagdo dos
mesmos, como afirma Gade (1998, p.17), “as informagdes conhecidas ou
encontradas pelo individuo serdo pesadas e avaliadas e a acao é resultante destes
julgamentos”.

A avaliagdo de alternativas permite que o consumidor julgue quais atitudes
de compra trardo um maior retorno para ele, ao julgarem quais beneficios e custos
ele espera na aquisicao de sua compra.

Buscar alternativas para a compra € esperado por parte dos consumidores,
conforme Schiffman e Kanuk (2000, p.404), “fazer uma escolha a partir de uma
amostra de todas as marcas possiveis € uma caracteristica humana que ajuda a
simplificar o processo de tomada de decisdo”. Dessa forma, os consumidores
pensam em todas as marcas que podem satisfazer sua necessidade e optam por
aquela que julga melhor, tendo em vista seu custo beneficio.

Kotler (2005, p. 202) afirma que, “os consumidores variam de acordo com o0s
atributos que consideram mais relevantes e a importancia associada a cada atributo.
Eles prestardo mais atencdo aos atributos que fornecam os beneficios buscados”,
sendo assim, os consumidores buscam avaliar as marcas e produtos oferecidos por
meio de seus atributos e seus conhecimentos prévios de cada produto e marca, para
entdo, ponderar e decidir qual € o mais vantajoso na situagdo em que se encontram,
podendo levar em consideragao tanto o posicionamento da marca avaliada, suas
estratégias de marketing, seus vendedores, quanto os produto oferecidos e suas

caracteristicas.

2.1.3.1.4 Decisdo de Compra

Depois que o consumidor avalia suas alternativas de compra, incluindo
marcas e produtos disponiveis, 0 mesmo entra no momento de decisdo de compra.
E nessa etapa decidira se vai ou n&do efetuar a compra.

Em casos onde o consumidor desiste de efetuar a compra, cabe a ele julgar

0 processo até o momento, e guardar em sua memoria as informagdes e a
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experiéncia de ndo compra para futuros processos, mas caso o consumidor decida
efetuar a compra, cabe a ele decidir onde, quando, como e quantos devem ser 0s
produtos e servicos comprados nessa compra.

Algumas variaveis podem influenciar o consumidor até mesmo para o n&o
consumo, conforme Churchill e Peter (2005,p.150), afirmam que, “os consumidores
podem agir rapidamente, em especial se o produto estiver em liquidagéo, desistir da
compra se nenhuma das opg¢des identificadas de fato satisfazer suas necessidades
e desejos ou podem adiar a compra se decidirem por economizar dinheiro”.

Para Kotler (2005), ha dois grandes fatores que podem interferir no momento
de decisdo de compra do consumidor, sendo o primeiro, a atitude de pessoas
terceiras, quanto maior for a influéncia de pessoas proximas ao consumidor em
efetuar a compra e em qual marca o mesmo deve consumir, maior as probabilidades
de compra do produto e da escolha dessa marca. Uma vez que influéncias sociais
determinam fortemente na compra do consumidor, mais ainda quando a pessoa
préxima ao consumidor mostra-se entender da compra e do produto. O mesmo pode
acontecer caso essa pessoa seja contra a compra do consumidor, influenciando ele
de forma negativa a compra.

O segundo fator para Kolter (2005, p.204), é o fator situacional, ou seja,
situagbes ndo esperadas pelo cliente que levam o mesmo a mudar sua deciséo,
sejam elas, situagdes de mudancgas financeiras, o vendedor que nao agrada o
consumidor, ou mesmo, o tempo e horario da compra, dessa forma, a decisao de
compra e a intengdo da mesma nem sempre se fazem valer no momento da compra,
“‘as preferéncias, e mesmo as intengdbes de compra, ndo sao indicadores
inteiramente confiaveis do comportamento da compra”.

O consumidor deve passar por cinco sub-decisbes antes de efetuar a
compra, séo elas: a marca, o fornecedor, a quantidade, a ocasido da compra e a
forma de pagamento, ainda segundo Kotler (2005).

O consumidor nem sempre passara por tantas decisées. Compras cotidianas
e rotineiras exigem menos esforgos e decisbes por serem compras que O

consumidor ja esta acostumado e serem de menor relevancia para 0 mesmo.
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2.1.3.1.5 Avaliagdo pos-compra

Caso o consumidor tenha efetuado a compra na etapa anterior, nessa etapa
o consumidor ira agora avaliar sua compra e seu processo de compra, seja de forma
formal ou informal.

Em situacbes que o produto tenha alcancado as expectativas do
consumidor, 0 mesmo agora encontra-se satisfeito, ja em situagbes que a sua
compra superou suas expectativas, o consumidor provavelmente se sentira
encantando com o produto, e em situagdes opostas, onde o produto ficou abaixo do
esperado pelo cliente, tem-se um caso de insatisfagao.

Clientes satisfeitos tendem a desenvolver lealdade com as empresas que 0s
vendeu, como afirma Churchill e Peter (2005, p.151), essa fase “é decisiva para os
profissionais de marketing, pois, se um consumidor tem repetidamente experiéncias
favoraveis com determinada marca, pode desenvolver lealdade a ela.”

Para Kotler (2005, p. 205), “esses sentimentos definem se o cliente voltara a
comprar o produto e se ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para
outras pessoas”. Assim, clientes satisfeitos tendem a informar pessoas proximas,
como amigos e familiares, sobre a sua experiéncia positiva com o produto e marca,
assim como, clientes insatisfeitos, tendem a falar para essas pessoas de forma
negativa sobre suas experiéncias.

Consumidores com experiéncias satisfatdrias costumam retornar e consumir
mais vezes na empresa e do produto, ja clientes insatisfeitos tendem a reduzir ou
parar de comprar o produto e da marca, afirma Kotler (2005).

Churchill e Peter (2005, p. 151) reforgam, “quanto mais satisfeitos os
consumidores ficarem, € mais provavel que se tornem leais a marca e ao vendedor e
maior a possibilidade de que o vendedor estabelega uma relacdo de longo prazo
com eles”.

A forma como o consumidor avalia sua compra, ndo somente define sua
relagdo com o produto e com a marca, mas gera novas informag¢des para futuras

compras e processos de compra relacionado ao produto e a marca.
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2.1.4 Tipos de Tomadas de Decisdo dos Consumidores

Existem diversos tipos de compras, compras de alto custo, compras de baixo
custo, compras rapidas, compras longas, compras que exigem muito do consumidor,
compras que exigem pouco, compras com inumeras opg¢des no mercado e compras
com poucas opgoes.

Consumidores nem sempre seguem todo o processo de compra vivenciando
etapa por etapa, muitas vezes os consumidores nem sequer percebem que estéo
em meio ao processo de compra. Para Churchill e Peter (2005), o processo formal e
demorado de compra acontece em situacbes especificas onde o consumidor
encontra-se em situacdes de compras muito importantes, compras de custo muito
elevado, compras de produtos complexos e em compras onde existem uma grande
gama de opg¢des no mercado.

Sendo assim, os autores classificam a compra em trés tipos: rotineira, limitada

e extensiva, como demonstrado na figura 3.

Tipo de

decisao

Rotineira baixo Poucas opcdes de  Internas O minimo
marcas, possivel
vendedores e
caracteristicas de
produtos avaliados

Limitada Moderado Varias marcas, Internas e Pouco
vendedores e algumas
caracteristicas de externas
produtos avaliados

Extensiva Alto Muitas marcas, Algumas Muito
vendedores e internas e
rodue avaimies TS
p externas

Figura 3: Caracteristicas de trés tipos de tomadas de Decisdes
Fonte: adaptado de Churchill e Peter (2005, p.152).

Os tipos levantados na ilustragao serao descritos a seguir.
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2.1.4.1 Tomada de Decisoes Rotineira

As tomadas de decisao rotineira, ocorrem normalmente em situa¢des onde o
consumidor compra produtos e servicos comuns, de baixo custo, simples e
conhecidos por ele.

Para Churchill e Peter (2005, p. 152), essas s&o compras comuns para o
consumidor, de forma a ndo serem tado importantes para ele, sdo compras rapidas,
com poucas variaveis e poucas opg¢des disponiveis para o consumidor, reduzindo o
nivel de envolvimento exigido para o processo dessa compra.

Esse tipo de compra ndo exige do consumidor uma grande busca de
informacéao e levantamento de alternativas, basta que o mesmo, direcione-se para o
local de compra que ele deseja e efetue a compra normalmente.

Para lidar com esse tipo de compra Churchill e Peter (2005, p. 153),
defendem que as empresas que trabalham em mercados assim, devem estruturar
estratégias que elevem a disposicdo de seus produtos em varios locais, efetuem
promogdes e tenham precos competitivos, uma vez que o consumidor ndo busca
dispender de muito tempo e dinheiro para efetuar essa compra.

Bons exemplos de compras como essas, sdo compras de produtos de

limpeza, refrigerantes e alimentos simples.

2.1.4.2 Tomada de Decisoes Limitada

Diferentemente das compras rotineiras, compras com tomadas de decisdes
limitadas, exigem um envolvimento e tempo moderado por parte dos consumidores.
Para Churchill e Peter (2005, p. 153), consumidores irdo considerar varias marcas e
fornecedores, assim como, avaliardo as caracteristicas do produto, gastardo mais
tempo procurando seus produtos, mas ainda sim buscardo uma boa disponibilidade

de produtos e um custo inferior.
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Para os autores, marcas que vendem este tipo de produto, devem trabalhar
com boas propagandas e mensagens atraentes, que elevam a probabilidade do
consumidor de levar em consideragcao suas marcas.

Sao exemplos de produtos desse tipo de decisdo, roupas, alimentos e
bebidas mais complexos, como vinhos e refeicbes completas.

2.1.4.3 Tomada de Decisoes Extensiva

As tomadas de decisdes extensivas sdo ligadas a compras de produtos
complexos, de alto custo e de muita importdncia para os consumidores. Sao
compras que exigem mais tempo e uma maior busca de informagdes por parte do
cliente, “esse tipo de tomada de decisbes envolve a comparagdo de varias
alternativas que s&o avaliadas de acordo com muitas caracteristicas. Os
consumidores também consultam uma variedade de fontes de informagdes, como
vendedores, amigos e material de propaganda”, (Churchill e Peter, 2005, p. 153).

Empresas que trabalham com produtos dessa complexidade precisam,
segundo Churchill e Peter, desenvolver campanhas mais complexas, que passem
boas mensagens e informag¢des sobre o produto, tdo quanto, devem manter seus
vendedores bem informados sobre os produtos, para que os mesmos auxiliem os
consumidores.

Consultorias, carros e viagens s&do alguns dos exemplos de produtos e
servigos que estao ligados a tomadas de decisdes extensivas.

2.2 Prospeccao Ativa de Clientes

Existem inUmeras empresas e tipos de mercados ao redor do mundo, cada
mercado exige das empresas pertencentes a ele, diferentes meios de comunicacgao,

estratégias e canais de marketing para que as empresas alcancem seus clientes,
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gerando entdo, demanda e receita para a sobrevivéncia e crescimento da
organizagao.

Muitos dos mercados, e principalmente os mais conhecidos e comuns, exigem
que as empresas fagam inumeras divulgagbes, por meios de comunicagdo e
publicidade, para que clientes vejam e iniciem o processo de compra por conta
prépria, ou seja, para que os clientes direcionem seus esforgos para buscar os
produtos e servigos dessas empresas.

Essas s&o situagbes conhecidas como prospecgao passiva, ou seja, empresas
dependem de ativagéo por partes do cliente para que seja efetuada a compra ou ao
menos, a busca pela empresa. Para Alvarez e Carvalho (2008), prospecgao passiva
sdo aquelas que o cliente encontra a empresa através da visualizacido e indicagao.
Prospecc¢des passivas sdo 0 meio mais comum de compra € por isso enquadram-se
no processo de compra apresentado anteriormente.

Nem todos os mercados funcionam da maneira comum, e por iSso ndo seguem
o padrdo comum de prospecgdo passiva, e consequentemente, ndo seguem o
processo de compra comum.

Existem mercados onde a empresa deve ir ao encontro de seus clientes para
que o processo de compra acontega, ndao bastando apenas divulgagdes, as
empresas desses mercados, devem agir de forma ativa para conseguir clientes.
Essa situagcdo é denominada como prospeccdo ativa. Para Alvarez e Carvalho
(2008), a prospeccédo ativa caracteriza-se, pela busca por parte da empresa de
clientes potenciais, seja por meio de ligagdes, visitas comerciais, participacbes em
eventos e feiras, e-mail marketing, mala direta, anuncios e promogdes
especializadas, dentre outros.

Segundo Hoffman e Bateson (2003), o ponto inicial para a prospecgao ativa de
clientes € a segmentacdo do publico. A empresa que deseja vender, precisa
determinar seu publico-alvo através da segmentagdo e identificacdo das
necessidades que o publico tem, levando em consideragdo a sua propria
lucratividade e desenvolvimento com a venda para esse publico definido.

Kotler e Keller (2012), afirmam que a segmentagdo deve ser realizada
analisando diferengas demograficas, psicolégicas e comportamentais entre os
possiveis consumidores, para entdo, identificar qual ou quais, grupos apresentam

maiores oportunidades frente ao produto a ser oferecido.
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A definicdo do publico-alvo possibilita que as empresas direcionem melhor os
esforcos, em busca de maior sucesso com a prospecgao ativa. Para Mckenna
(1997), as empresas sempre buscam atrair novos clientes, mas a forma como fazem
isso € mais importante do que o numero de clientes atraidos. Identificar os clientes
certos é de suma importancia para que a prospecgao aconteca de forma correta e
eficiente.

Segundo Alvarez e Carvalho (2008), é necessario identificar o potencial que os
clientes apresentam para adquirir o servigco, levando em conta, sua capacidade
financeira e interesse no produto oferecido.

Prospecc¢des ativas sdo mais comuns em produtos de nivel de complexidade
maior, custos mais elevados e baixo conhecimento e divulgacéo de tais produtos no
mercado comum. Em outras palavras, prospecg¢ao ativa estao ligadas a tomadas de
decisdes extensivas, onde o cliente passara mais tempo no processo de compra e
que exigem das empresas um grau de envolvimento e informagdo mais alto que
vendas comuns.

Consultorias, assessorias e advocacias sdo exemplos de empresas que
normalmente dependem mais de prospeccdes ativas, para a conquista e expansao

de suas carteiras de clientes.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Uma vez realizada uma breve revisdo teodrica sobre os temas aqui
analisados, neste capitulo sera apresentado o método a ser utilizado no
desenvolvimento desta pesquisa.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Seguindo o objetivo deste trabalho, analisar o processo de compra comum
dentro de um contexto de prospeccdes ativas e suas aplicabilidades de mercado, a
metodologia utilizada foi um estudo de campo de abordagem qualitativa basica
descrtivia, efetuado com clientes provenientes de prospecgdes ativas e passivas de
uma empresa de consultoria.

Conforme Gil (2002, p. 54), o estudo de campo é desenvolvido “por meio da
observacdo direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com
informantes para captar suas explicagdes e interpretagdes do que ocorre.”

Tratando-se de uma pesquisa do tipo qualitativa basica e descritiva, uma vez
gue buscou-se estudar de forma mais aprofundada o tema em questao, procurando
entender e descrever melhor o fendbmeno aqui estudado, ainda segundo Gil (2002),
as pesquisas descritivas sdo aquelas que tém uma maior preocupagcdo com a
atuacao pratica, sendo entdo comumente utilizadas por empresas.

Conforme aponta Gil (2002, p. 129), a metodologia base para um estudo de

campo, e utilizada neste trabalho, foi dividida da seguinte maneira:

* Elaboragdo do projeto inicial

* Exploragao preliminar

* Formulagao do projeto de pesquisa;

* Pré-teste dos instrumentos e procedimentos de pesquisa;
* Coleta de dados;

* Analise do material;

* Preparacgao do relatério.
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O foco deste trabalho é a coleta e analise de dados gerados através de
entrevistas com consumidores de uma consultoria empresarial, na intencdo de
estudar e desenvolver um padrdo, e consequentemente um método comum de
processo de compra em prospecgoes ativas.

Devido a utilizagdo de dados atuais das empresas estudadas, o recorte
temporal da pesquisa é transversal.

3.2 Caracterizagao da organizagao

Os dados coletados para pesquisa sao pertencentes a empresa de consultoria
Six. Pesquisas & Solugdes, uma consultoria empresarial que atua nas areas de
marketing e finangas, e pertence atualmente a trés socios.

Com dois anos de atuagdo no mercado, a empresa ja efetuou mais de trinta
solugbes, sendo as principais delas, plano de negocios, planos de marketing,
assessorias de marketing, assessorias de midias, pesquisas de mercado e criagao e
desenvolvimento de identidades visuais.

A empresa tem como foco empresas de pequeno e médio porte dos mais
diversos ramos e setores, como restaurantes, empresas de contabilidade, spas,
oficinas, mercados, engenharias, saude oral, dentre outros.

Essa empresa foi escolhida para o estudo devido a facilidade da mesma em

conseguir os dados com seus clientes devido ao contato direto entre eles.

3.3 Participantes do Estudo

Os dados da pesquisa foram coletados com seis clientes da consultoria Six.,
sendo trés clientes provenientes de prospeccbes ativas e trés de prospeccoes

passivas.
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Optou-se por trés de cada tipo de prospeccédo na intencdo de comparar os
resultados entre os dois grupos e assim atingir os objetivos deste trabalho e
buscando uma amostra coerente ao estudo.

As empresas foram selecionadas pelo autor do estudo em parceria com a
empresa Six., na intengdo de abordar diferentes ramos e portes de empresas,
buscando isolar qualquer tipo de padrao que um setor possa ter.

As empresas participantes da pesquisa sao:

Espaco Zen Spa - empresa de spa e estética, atuante no mercado ha cerca de
seis anos, localizada no Setor de Mansdes do Lago Norte, pertencente a uma unica
soécia.

Tio Sam Pizza Club - pizzaria especializada em sabores exoéticos, atuante no
mercado a cinco anos, localizada no Gama, pertencente a dois sécios, sendo um
diretor geral de todas as operagdes, e um apenas investidor passivo do negaocio.

D’Viela Café Bistré — restaurante e café especializado em comidas de bistrd,
com seis anos de mercado, com atendimento nos horarios de almocgo, café da tarde
e jantar, localizado na Asa Norte e pertencente a uma unica socia.

Smart Auto Solugbes Automotivas — empresa do setor automotivo, que
intermedia contratagdes de servicos automotivos entre clientes finais e mecanicas,
atendendo carros de todos os tipos, marcas e tamanhos. Atua no mercado a dois
anos, localiza-se no Setor de Oficinas Sul e pertence a um unico sécio.

Gestao Contabil Solugdes Contabeis — empresa de contabilidade, com mais de
dez anos de mercado, com clientes de diversos portes e ramos, tem um quadro de
funcionarios superior a quinze funcionarios, localiza-se no Setor de Industrias
Graficas e pertence a um unico socio.

Grupo Gestédo Consultoria Empresarial — consultoria junior atuante nas areas
de produgdo, processos e estratégia, conta com clientes de diversos ramos e portes,
tem um quadro de membros superior a cinquenta membros, sendo todos eles
estudantes de graduacdo em engenharia de produgdo, localiza-se dentro dos
estabelecimentos da Universidade de Brasilia.
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3.4 Caracterizacao dos Instrumentos de Pesquisa

Para a realizacdo das entrevistas foram utilizados dois roteiros de entrevistas,

um para o grupo de respondentes cuja forma de prospecgéao foi ativa, e outro para

aqueles cuja forma de prospeccéo foi passiva, de modo a perguntar de forma mais

especifica para cada grupo.

Os roteiros utilizados s&o apresentados a seguir.

Pergunta

Fundamentacao Tedrica

Dados Inicias
Empresa:
Projeto Vendido:
Tipo de Prospeccao:

Antes de entrar em contato com a
empresa contratada, por que motivo
decidiu iniciar o  processo de
compra/contratagéo?

Vocé via alguma necessidade antes de
entrar em contato? Se sim, quais?

Como surgiu essa necessidade? Algum
fator externo te influenciou?

Uma vez descoberto a necessidade ou
decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé
buscou informagdes de alguma forma,
para entender melhor sobre o assunto?

Que tipo e onde buscou essas
informagdes?
Ao buscar as informacbes, levantou

possiveis empresas para te atender?
Quantas?

Uma vez levantado as empresas e as
informagdes, como vocé avaliou as
empresas para decidir como prosseguiria
com o processo de compra?

Karsaklian (2000), Churchill e Peter (2005),
Kotler (2005) e Schiffman e Kanuk (2000)
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Quais os principais fatores te levaram a
escolha dessa empresa?

Como ocorreu a compra?

Apés o momento da compra, vocé
efetuou alguma avaliagcdo sobre a
compra ou sobre o proprio processo de
compra efetuado?

Tabela 1- Roteiro de perguntas prospeccdo passiva e sua fundamentagao tedrica.

Fonte: Elaboragdo do autor.

Pergunta

Fundamentacao Teodrica

Dados Inicias
Empresa:
Projeto Vendido:
Tipo de Prospeccao:

A empresa contratada entrou em contato
de que forma?

Vocé conhecia a empresa antes do
contato?

Vocé conhecia sobre  consultoria

empresarial antes do contato?

Qual a sua percepgdo quanto a
abordagem da empresa?

Antes de ser abordado pela empresa, ja
havia pensado nesse tipo se servigo? Ja
tinha algum tipo de necessidade
relacionada a solucéo proposta?

Vocé ja havia entrado em contato com
outras empresas? Ou outras empresas ja
haviam entrado em contato?

Apoés o contato da empresa, vocé
acredita que tenha gerado ou percebido
alguma necessidade ou desejo sobre o
servigo ofertado?

As
empresa,

informacodes
foram

apresentadas pela
cruciais para o

Karsaklian (2000), Churchill e Peter (2005),
Kotler (2005) e Schiffman e Kanuk
(2000)
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desenvolvimento da compra?

Vocé procurou saber mais sobre o
assunto? Procurou outras informagdes?

Vocé buscou outras alternativas de
empresas para oferecer o servico? E
outras solugdes?

Uma vez levantado as empresas e as
informagdes, como vocé avaliou as
empresas para decidir como prosseguiria
com o processo de compra?

Quais os principais fatores te levaram a
escolha dessa empresa?

Como ocorreu a compra?

Apés o momento da compra, vocé
efetuou alguma avaliacdo sobre a
compra ou sobre o proprio processo de
compra efetuado?

Tabela 2— Roteiro de perguntas prospecc¢do ativa e sua fundamentacio tedrica.
Fonte: Elaboragdo do autor.

O principal foco das perguntas, em ambos os roteiros, € entender como
aconteceu o processo de compra com cada um dos entrevistados, e levantar
informacdes complementares a cada etapa do processo de compra. Dessa forma,
espera-se que as respostas levem o estudo a responder a pergunta central, e assim,
possa-se comparar 0s processos de compra entres 0s grupos e assim atingir o
objetivo principal deste trabalho.

As perguntas utilizadas para o desenvolvimento do roteiro, buscavam levantar
cada etapa do processo de compra e suas informagdes adicionais para cada grupo,
de forma a levar em consideragdo o referencial e a carga tedrica dos principais
autores utilizados nesse estudo, Karsaklian (2000), Churchill e Peter (2005), Kotler
(2005) e Schiffman e Kanuk (2000), de forma a levar o roteiro a proporcionar dados
qualitativos pertinentes para a analise deste estudo.
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As entrevistas semiestruturadas de cunho qualitativo, foram agendadas e
realizadas pelo autor deste estudo, durante o periodo de 20 de outubro a 10 de
novembro de 2017, sendo realizadas 6 entrevistas, com 6 empresarios divididos em
dois grupos, como previsto anteriormente.

Todas as entrevistas foram realizadas presencialmente com duracdo média de
80 minutos cada, onde o entrevistador e também autor desse trabalho realizou as
perguntas do roteiro semiestruturado, enquanto anotava e digitalizava no programa
Microsoft Word todas as respostas.

Uma vez digitalizadas todas as respostas de todos os seis respondentes,
analisou-se seguindo uma sequéncia e padrao de:

- Analise individual do conteudo de cada resposta.

- Anadlise coletiva de todo o conteudo de forma individual para cada

respondente.

- Analise coletiva de todos os respondentes dentro dos grupos.

- Analise comparativa entre os grupos.

- Analise dos resultados gerados pela comparagéo entre os grupos.

- Documentacao dos resultados encontrados e transpostos para este estudo.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na presente se¢ao, apresentam-se os resultados e discussdes decorrentes da
pesquisa realizada, bem como suas aplicagbes para o atingimento dos objetivos
propostos anteriormente para o estudo.

De modo a contextualizar a forma como foram executadas as prospecc¢des
ativas com as empresas do grupo 2, uma vez que, estas sdo informagdes
complementares importantes para o decorrer da pesquisa, elaborou-se um
complemento de resultados e analises de perguntas realizadas apenas com o grupo
2, sobre questdes especificas a respeito das prospeccdes ativas.

Em seguida, tem-se expostas todas as cincos etapas do processo de compra e
os resultados encontrados nas perguntas relacionadas e efetuadas na pesquisa que
correspondem com cada etapa para cada um dos grupos.

Buscando simplificar a apresentacdo dos resultados, as respostas de cada
grupo foram copiladas em pontos chaves e apresentados junto as perguntas
pertinentes a eles. Os resultados individuais de cada entrevista na integra, podem
ser visualizados nos anexos.

Na sequéncia de cada bloco de resultados tem-se as analises de conteudo de
cada um dos grupos, ja de forma comparativa entre eles, e levando em
consideragao n&o so os pontos chaves, mas as entrevistas na integra e informagdes
adicionais repassadas pela consultoria aqui estudada, sobre cada cliente.

E por ultimo, elaborou-se o processo de compra em prospecgdes ativas, como
proposto como objetivo deste estudo.

4.1 Informagdes Complementares Prospeccgao Ativa

O grupo 2, composto por empresas provenientes de prospecgao ativa, além
das perguntas sobre o processo de decisdo de compra, respondeu algumas
perguntas especificas sobre o processo de prospecc¢éo ativa, buscando enriquecer
ainda mais a base deste estudo.
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Foram realizadas com o grupo 2 as seguintes perguntas:

Pergunta

A empresa contratada entrou em contato de que forma?

Vocé conhecia a empresa antes do contato?

Vocé conhecia sobre consultoria empresarial antes do contato?

Qual a sua percepgao quanto a abordagem da empresa?

Tabela 3 —Perguntas complementares prospecc¢éo ativa.
Fonte: Elaboragao do autor.

Das trés empresas pertencentes ao grupo 2, duas foram contatadas pelo
numero da empresa via telefone, e entdo agendado uma reunido inicial; ja a outra
empresa, foi contatada via aplicativo de mensagens instanténeas, e entdo também
agendado uma reunido inicial.

As duas empresas contatadas pelo telefone, nunca haviam escutado sobre a
empresa de consultoria antes do contato, ja a empresa contatada via aplicativo, ja
tinha um contato com os membros da consultoria, pois ja os conhecia.

Apenas uma das respondentes ndo conhecia sobre consultoria empresarial. Os
demais, por serem empresarios formados na area de administragdo, tinham pleno
conhecimento sobre o assunto.

De modo geral, todos os respondentes acreditam que a abordagem tenha sido
positiva, tanto na sua realizagcdo como na sua forma, principalmente por facilitar o
contato entre as empresas de forma simples e rapida, ideal para empresarios que
normalmente ndo tem muito tempo disponivel.

Para todos os respondentes, nem sempre ligagbes com vendas sao
interessantes, mas nesse caso, por ser uma ligagdo com um proposito real, &

sempre muito bem vinda.
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4.2 Reconhecimento da Necessidade

4.2.1 Resultados

4.2.1.1 Grupo 1

Pergunta

Respostas - Pontos Chaves

Antes de entrar em contato com a
empresa contratada, por que motivo
decidiu iniciar o  processo de
compra/contratagéo?

Vocé via alguma necessidade antes de
entrar em contato? Se sim, quais?

Como surgiu essa necessidade? Algum
fator externo te influenciou?

Profissionalizar - Falta de Conhecimento
em Como Fazer - Possivel Expanséo -
Sempre Soube que Precisaria de uma
Consultoria - Momento Certo para iniciar
o Processo de Consultoria - Juntou
Dinheiro - Auséncia de Funcionarios na
Area - Empresa Ja com Mudangas
Acontecendo - Opinido propria - Opiniao
de Funcionarios e Pessoas Proximas -
Terceirizagdo - Historico de Projetos
lguais

Tabela 4 — Perguntas reconhecimento da necessidade grupo 1

Fonte: Elaboragao do autor.

4.2.1.2 Grupo 2

Pergunta

Respostas - Pontos Chaves

Antes de ser abordado pela empresa,
ja havia pensado nesse tipo se
servico? Ja tinha algum tipo de
necessidade relacionada a solugao

Profissionalizagdo -

Falta de

proposta?

Vocé ja havia entrado em contato
com outras empresas? Ou outras
empresas ja haviam entrado em
contato?

Apds o contato da empresa, vocé
acredita que tenha gerado ou

Funcionarios com esse conhecimento
- Criticas de clientes e familiares -
Percepcédo Prépria - Percebeu mais
Problemas ao Longo do Contato com
a Consultoria
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percebido alguma necessidade ou
desejo sobre o servigo ofertado?

Tabela 5 — Perguntas reconhecimento da necessidade grupo 2
Fonte: Elaboracéo do autor.

4.2.2 Analise

4.2.2.1 Grupo 1

O grupo 1 foi constituido por empresas que buscaram a consultoria, ou seja, a
consultoria teve uma prospecgao passiva sobre esse grupo.

Dentro da teoria comum de situagdes de prospeccao ativa apresentada ao
longo deste trabalho, os empresarios do grupo 1 partiram de uma necessidade ou
desejo, e iniciaram o processo de decisdo de compra, assim como previsto e citado
por Engel, Blackwell e Miniard (2000,p.96).

As respostas dos empresarios dessas empresas seguem um padrdao quanto
alguns pontos, em todos eles, ndo havia ninguém na empresa para executar a
solugdo que a empresa de consultoria executou, e consequentemente ninguém da
empresa tinha o know-how para tentar realizar o trabalho necessario. Ou seja, todos
tinham pleno conhecimento sobre a incapacidade de resolugdo do problema de
forma interna, fato que ficou ainda mais claro quando um dos respondentes afirmou
“sempre soube que em algum momento precisaria de uma consultoria” ou quando
outro afirmou “por falta de conhecimento e de alguém em minha equipe que tenha
esse conhecimento, sabia que precisaria de uma consultoria no assunto”.

Outro padrao percebido, é que todos eles tinham conhecimento sobre seu
problema e que este era um problema a ser resolvido por uma consultoria
empresarial, assim como, todos também tinham um conhecimento ao menos basico
sobre consultorias empresariais.

Como levantado por Churchill e Peter (2005), o consumidor normalmente
precisa de uma razao para efetuar um processo de compra, principalmente nos
casos de decisdes extensivas e limitadas, que sdo mais adequadas para os casos
de consultoria empresarial.

As empresas do grupo 1 entraram em contato com a consultoria de certa

forma, no momento entendido por elas como correto, de forma a estarem mais bem
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preparadas, tanto psicologicamente quanto monetariamente, para executarem o
projeto, ou seja, aliaram a necessidade com uma predisposicdo e preparo para
iniciar o processo de compra.

Um ponto importante apresentado pelas empresas, € o aumento da percepg¢ao
acerca de suas necessidades apos o contato com a consultoria, mesmo que todas ja
tivessem conhecimento do que precisavam, apos o contato com a consultoria,
perceberam necessidades e desejos que ainda nao tinham conhecimento até entao,
de modo que, todas as empresas do grupo 1, apos o inicio do contato e do processo
de compra, perceberam mais solugcbes e demandas que podiam ser supridas pelo
projeto, elevando o numero de solugbes adquiridas por elas.

Em dois dos casos apresentados, além da percepgao propria sobre a
necessidade de uma consultoria, foram apresentados outros fatores que deixaram
claro para os empresarios a necessidade que eles tinham, como: opinido de
funcionarios e pessoas externas a empresa, e proximas aos empresarios e
feedbacks de clientes, vistos como os principais gatilhos para que as empresas
buscassem uma empresa de consultoria, ou seja, o principais gatilhos para a

geracéao e percepgao da necessidade dentro da empresa.

4.2.2.2 Grupo 2

Diferentemente do grupo 1, o grupo 2 é constituido por empresas cuja a
consultoria teve a iniciativa de comecar o processo de compra, entrando em contato
com elas de forma ativa.

Tratando-se de uma prospeccéao ativa, nenhum dos empresarios respondentes
tiveram a inciativa de entrar em contato com a consultoria, logo, ha uma
probabilidade de que os mesmos nao tivessem necessidade alguma para isso, mas
diferente disso, todos os respondentes do grupo 2 afirmam que tinham sim, ao
menos uma necessidade, mas por diversos motivos, como dinheiro, conhecimento e
tempo, ndo iniciaram o processo de contratagdo dos servicos de consultoria com
nenhuma disponivel no mercado.

Logo tem-se um fato crucial para o desenvolver desta pesquisa, as empresas
do grupo 2 tinham necessidades tanto quanto as empresas do grupo 1, de forma a,
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ao serem contatadas pela consultoria, receberam de forma positiva o contato, visto
que isso poderia gerar uma solugéo para essas necessidades.

Dessa forma, pode-se afirmar que em um processo de compra gerado por uma
prospecg¢ao ativa, ha a etapa de reconhecimento da necessidade, assim como,
acontece regularmente em um processo de decisdo de compra comum.

Dois padrées foram percebidos em todas as empresas do grupo 2, todas elas
tinham necessidades previamente percebidas e todas elas perceberam outras
necessidades quando a consultoria entrou em contato.

Os principais gatilhos que geraram a percepgao da necessidade foram, auto
percepcdo do negocio, falta de conhecimento ou algum funcionarios com
conhecimento especifico que suprisse a necessidade de uma consultoria, problemas
e ma avaliagdes de clientes, opinido de pessoas externas e prdéximas aos
empresarios. Ou seja, tem-se um quadro de respostas muito similar ao apresentado
pelo grupo 2.

Dessa forma, pode-se concluir que o grupo 2 segue um padrao ja apresentado
pelo grupo 1, mas com a diferengca de que o grupo 1 por uma questdo de mais
preparo, conhecimento e pré-disposi¢ao tomou a iniciativa de iniciar o processo de

compra, enquanto o grupo 2 precisou de uma iniciativa por parte da consultoria.

4.3 Busca de Informagodes

4.3.1 Resultados

4.3.1.1 Grupo 1

Pergunta Respostas - Pontos Chaves

Uma vez descoberto a necessidade ou
decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé | Pesquisou Sobre Possiveis Solucdes e
buscou informagdes de alguma forma, | Precos - Internet e Pessoas Proximas -
para entender melhor sobre o assunto? Cinco Orgamentos - Empresas Variadas
- Buscou Empresas e Referéncias de
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Que tipo e onde buscou essas | Mercado - Imagens do Google e Sites de
informacodes? empresas referencias - Dois Orgcamentos

- Buscou Projetos Anteriores - Buscou
Ao buscar as informagdes, levantou | Preco e Execucao - Nao fez Orgamentos

possiveis empresas para te atender?

Quantas?

Tabela 6 — Perguntas busca de informagdes grupo 1

Fonte: Elaboragéo do autor.

4.3.1.2 Grupo 2

Pergunta

Vocé ja havia entrado em contato
com outras empresas? Ou outras
empresas ja haviam entrado em
contato?

As informacdes apresentadas pela
empresa, foram cruciais para o
desenvolvimento da compra?

Vocé procurou saber mais sobre o
assunto? Procurou outras
informagdes?

Respostas - Pontos Chaves

Ja havia feito Consultoria - Abordou
Outras Empresas - Trabalha com
Empresas Externas para Varias
Demandas - As Informacbes da
Consultoria Foram Cruciais - Nao Fez
Mais Orgamentos Apds - Ja Havia
Trabalhado com uma Pequena
Empresa - Procurou na Internet e
com Pessoas Préximas

Tabela 7 — Perguntas busca de informagdes grupo 2

Fonte: Elaboragéo do autor.

4.3.2 Analise

4.3.2.1 Grupo 1

Tratando-se de um grupo que tomou a inciativa ao processo de decisdo de

compra, o grupo 1, mostrou um padrdao de maior conhecimento e busca por

informagdes.

Como citado anteriormente, o grupo 1 mostrou-se, de forma geral, mais bem

preparado para o contato com a consultoria. Todos os respondentes do grupo 1,
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buscaram informacdes pertinentes ao projeto antes de entrarem em contato,
conforme era esperado, uma vez que projetos de consultoria exigem um padrédo de
decisdes extensivas ou no minimo limitadas.

As principais fontes de busca de informagbes apresentadas pelo grupo 1,
foram, experiéncias antecedentes, projetos antecedentes de cunho similar, pessoas
proximas, funcionarios, internet, outras empresas de consultoria e empresas
referencias em seus proprios ramos de atuagao, respostas estas, que confirmam a
teoria apresentada por Churchill e Peter (2005).

Em todos os casos, assim como previsto por Schiffman e Kanuk (2000), a
memoria também foi uma forte fonte de informagado, seja como fonte licbes e
padrées aprendidos de experiéncias anteriores, como informag¢des ligadas a
consultoria.

Assim como visto no reconhecimento da necessidade, pessoas préximas sao
fontes presentes dentro das respostas apresentadas, o que ja é de se esperar, uma
vez que os respondentes vivem em sociedade e sofrem forte influéncia social em
suas decisdes, principalmente de pessoas de seu convivio, como levantado na
teoria anteriormente.

Outro ponto importante apresentado pelo grupo 1, é a importancia das
informacdes apresentadas pela prépria consultoria na reunido inicial, como uma
fonte crucial ndo s6 para o fechamento do projeto, bem como para o enriquecimento

do conhecimento sobre 0 assunto por parte dos empresarios.

4.3.2.2 Grupo 2

O grupo 2, assim como grupo 1, ja apresentava um conhecimento minimo para
a realizacdo do processo de decisdo, com excecao de um dos respondentes que
nao tinha conhecimento algum sobre consultoria, ou sobre possiveis solugdes que
respondessem a sua necessidade.

Porém, se comparado ao o grupo 1, o grupo 2, tinha um menor conhecimento e
informagdes que alimentassem e orientassem o desenvolvimento do processo.

As principais fontes utilizadas pelo grupo 2 s&o extremamente similares ao
grupo 2, principalmente as informacdes levantas posteriormente ao contato da
consultoria. E de forma geral, os respondentes uma vez que contatados pela

consultoria, buscaram mais informagdes, de modo a embasarem suas decisdes nos



51

decorreres do processo de compra, ou seja, percebe-se que a busca por informagéo

€ sim efetuada em situacdes de prospeccao ativa, mesmo que provocadas pelo

contato e por iniciativa da consultoria.

Assim como no grupo 1, o grupo 2 determinou como cruciais as informagdes

apresentadas pela consultoria, por terem sido procurados pela consultoria,

mostraram um padrdo de dependéncia e importancia nas informacdes apresentadas

pela consultoria maior que o encontrado e proposto pelo grupo 1, seja pelo menor

padrao de conhecimento e informagdes prévias, ou pela iniciativa a partir da

consultoria. Fato que enaltece a importancia do conhecimento e da apresentagao

correta por parte das empresas que efetuam prospecgdes ativas frente aos seus

clientes.

4.4 Avaliagcao de Alternativas

4 4.1 Resultados

4.4.1.1 Grupo 1

Pergunta

Respostas - Pontos Chaves

Ao buscar as informacbes, levantou
possiveis empresas para te atender?
Quantas?

Uma vez levantado as empresas e as
informagdes, como vocé avaliou as
empresas para decidir como prosseguiria
com o processo de compra?

Quais os principais fatores te levaram a
escolha dessa empresa?

Cinco Orgamentos com Empresas
Variadas -Avaliou Propostas -
Informagdes Passadas - Confiangca e
Preco - Dois Orcamentos - Comparar
Precos - Idade Jovem dos Profissionais -
Prazo - Nao Fez Mais Orgamentos -
Tempo - Projetos Anteriores - Tempo de
Parceria

Tabela 8 — Perguntas avaliagao de alternativas grupo 1

Fonte: Elaboragéo do autor.
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4.4.1.2 Grupo 2

Pergunta Respostas - Pontos Chaves

Vocé buscou outras alternativas de
empresas para oferecer o servigo? E
outras solugdes?

Uma vez levantado as empresas e as | NGo Fez Mais Orgcamentos -
informacdes, como vocé avaliou as | Informagdes Apresentadas -
empresas para decidir como | Confianga - Conhecimento - Preco -
prosseguiria com o processo de | Idade Jovem - Custo Beneficio

compra?

Quais os principais fatores te levaram
a escolha dessa empresa?

Tabela 9 — Perguntas avaliagao de alternativas grupo 2
Fonte: Elaboragéo do autor.

4.4.2 Analise

4.4.2.1 Grupo 1

Seguindo o processo de compra, o0 grupo 1, no momento de sua avaliagao de
alternativas, mostrou uma falta de padrédo entre os respondentes, uma vez que o
primeiro dos respondentes, contava com quatro alternativas de empresas para a
prestacdo do servicos de consultoria, enquanto o segundo, contava com duas
empresas, e o terceiro apenas com a prépria consultoria aqui estudada.

Assim como estudado e apresentado por Schiffman e Kanuk (2000), é comum
que consumidores tenham uma amostra de empresas para a concretizagdo da
compra, € 0 numero de empresas presentes nessa amostra varia conforme a
situagao, o préprio consumidor e as experiéncias passadas, o que fica claro com a
falta de um padréo dentre os respondentes do grupo 1.

Esse fato pode ser explicado pela situacdo que cada consumidor se
encontrava. O primeiro respondente, com quatro empresas como opc¢ao, tinha

menos conhecimento sobre cada uma dessas empresas e sobre 0 mercado de
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consultoria, e por isso, buscou mais empresas para embasar sua decisdo e
aumentar seu poder de barganha. Ja o segundo entrevistado, com duas empresas
como opgao, tinha um conhecimento maior sobre o assunto e uma clareza maior do
trabalho a ser desenvolvido, de forma a levantar empresas apenas por um questao
de barganha de preco. O ultimo respondente, entrou em contato apenas com a
consultoria analisada, tendo como experiéncias passadas, projetos ja realizados
com essa empresa, devido a uma antiga parceria entre as empresas, facilitando o
processo de compra e mostrando um maior entendimento sobre o assunto.

Para Kotler (2005) e Gade (1998), variam os pontos a serem avaliados, de
consumidor para consumidor e de mercado para mercado. Tratando-se de um
mercado de consultoria, a confianga, o conhecimento sobre o assunto, as propostas
apresentadas e o preco, sao pontos chaves a sempre avaliados pelo consumidor.
Fato que ficou claro frente as respostas dos respondentes de uma maneira geral.

Outro ponto avaliado pelos respondentes do grupo 1, foi a idade dos
consultores, que de forma incomum, buscavam consultores jovens em busca de
informacdes e resultados mais modernos, o0 que vai contra o esperado, dos
consumidores desse mercado, que comumente, buscam consultores com uma maior
experiéncia e idade de atuagcao no ramo e na academia.

Um dos fatores mais relevantes, como dito anteriormente e que exaltados aqui,
foi a confianga, esta que, segundo os respondentes, foi adquirida com a gama de
informacdes apresentadas pelos consultores da empresa de consultoria e pelo
conhecimento sobre as necessidades e possiveis solugbes apresentadas

individualmente.

4.4.2.2 Grupo 2

Criando um contraponto com o grupo 1, o grupo 2 ndo buscou outras
alternativas de empresas que atendem-se suas necessidades. Nenhum dos
respondentes buscou uma amostra de empresas, mesmo que anteriormente ao
contato com a empresa de consultoria, ndo tivessem conhecimento sobre a
existéncia da empresa Six.

Dado peculiar que enaltece a importancia de prospecgdes ativas, visto que a
empresa fornecedora do produto ou servico tem uma menor probabilidade de

concorréncia com os contatos.
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Essa grande diferenga entre o grupo 1 e o grupo 2, pode ser explicada pela
falta de preparo que o grupo 2 teve previamente ao contato da consultoria. Dessa
forma os consumidores de prospeccado ativa ficam dependentes, na maioria da
vezes, de informagdes e propostas apresentadas pela empresa que agiu de forma
ativa, ndo levando em consideragao, propostas de outras empresas paralelamente a
apresentada pela empresa que executa a prospeccéo ativa.

Esse falta de alternativas vai contra a teoria a respeito das decisbes
extensivas, uma vez que, espera-se que nesse tipo de decisdo, os consumidores
levantem exaustivamente alternativas para a tomada de sua decisao.

Os fatores avaliados pelo grupo 2 sdo totalmente similares ao grupo 1, o que
reforca um padrdo de exigéncias esperadas pelos consumidores dentro de um
mercado. Porém, deve-se reforcar novamente os fatores: conhecimento e
apresentacao de informagdes pertinentes por parte da empresa de consultoria, uma
vez que esses serao ainda mais relevantes dentro de prospeccgdes ativas, sendo
pontos determinantes para esse grupo.

A falta de concorréncia exige principalmente coeréncia por parte da empresa
que executa prospecgdes ativas, pois sem concorréncia, os dados e informacdes

apresentadas por elas definirdo a confianga ao longo do processo de decisao.

4.5 Decisao de Compra

4.5.1 Resultados

4.5.1.1 Grupo 1

Pergunta Respostas - Pontos Chaves

Como ocorreu a compra? Negociagao de Prego e Prazo -
Negociagcdes Mais Embasadas e
Detalhadas - Comparacgdes entre
Alternativas

Tabela 10 — Perguntas decisdo de compra grupo 1
Fonte: Elaboragéo do autor.
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4.5.1.2 Grupo 2

Pergunta Respostas - Palavras Chaves
Como ocorreu a compra? Negociagao de Prazo - Poder Financeiro
no Momento

Tabela 11 — Perguntas decisdo de compra grupo 2
Fonte: Elaboracéo do autor.

4.5.2 Analise

4.5.2.1 Grupo 1

Uma vez que os consumidores avaliaram as alternativas e optaram por
selecionar a consultoria Six. para iniciar a etapa de decisdo de compra, ou como €&
conhecido pelas empresas de consultoria, a etapa de delineamento e fechamento do
projeto, € realizada uma segunda reunido, quando necessario, na qual os
consumidores debatem a proposta e definem como ira acontecer o projeto, caso ele
realmente acontega e quanto sera cobrado pelo servigo.

Para Kotler (2005), o consumidor passa por subdecisdes antes de decidir de
fato a sua compra, para o grupo 1, ha um padrao de respostas mais voltado para um
fechamento mais detalhado, com foco principalmente no valor e no prazo de entrega
do projeto, uma vez que estes apresentaram um conhecimento mais aprofundado
sobre precgos e prazos, visto que, tinham uma base de alternativas maior, e por isso,
negociam melhor estes pontos.

Mais bem preparados para iniciar o processo de compra, os consumidores do
grupo 1, ndo utilizaram o despreparo financeiro para inicio do projeto como um fator
em sua decisdo, mas a comparagao entre os precos dos demais concorrentes ou

projetos similares realizados anteriormente em suas empresas.
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4.5.2.2 Grupo 2

Diferente do grupo 1, que buscou negociar e fechar o projeto com a consultoria
com base em suas outras alternativas de empresas, o grupo 2, por ndo contar com
outras alternativas para comparacao, e ter um quadro de despreparo maior,
principalmente financeiro para o inicio do projeto, basearam suas negociagoes,
principalmente no poder de consumo que 0s mesmos tinham no momento da
negociagdo, de forma a negociar principalmente, como seria a melhor forma de
pagamento e realizagdo do projeto frente ao seu despreparo naquele momento.

O despreparo do grupo 2 exigiu da consultoria um maior poder de negociagéo
e conhecimento de persuasdo, para adequar os pagamentos e convencer as
empresas a darem inicio em seus projetos.

Dessa forma, a negociagdo com o grupo 2 baseou-se principalmente em
facilidades de pagamento e prazo para a realizagdo n&o s6 do projeto, mas também
no prazo de pagamento que os mesmos teriam.

As principais solugbes apresentadas para o grupo 2 por parte da consultoria,
foram descontos inicias e alongamento de prazo dos pagamentos, mesmo que o
projeto iniciasse de forma mais moderada nos primeiros meses, permitindo um maior
preparo e familiarizagdo das empresas com a situagdo de um projeto de consultoria.

O despreparo financeiro leva os consumidores, assim como Churchill e Peter
(2005) afirmam, a buscarem um prazo maior de preparo antes de fazer a compra,
fato que explica e embasa os meios de negociagdo utilizados pela consultoria para
contornar e facilitar o fechamento imediato da compra pelos servigos de consultoria

propostos.

4.6 Avaliagcao P6s-Compra

4.7 Resultados

4.7.1.1 Grupo 1
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Pergunta Respostas - Pontos Chaves

Apés o momento da compra, vocé

efetuou alguma avaliacdo sobre a | Satisfacdo Rapida - Indicagdo Rapida -
compra ou sobre o proprio processo de | Fechamento de Novos Projetos
compra efetuado?

Tabela 12 — Perguntas avaliagdo p6s-compra grupo 1
Fonte: Elaboragéo do autor.

4.7.1.2 Grupo 2

Pergunta Respostas - Pontos Chaves

Apés o momento da compra, vocé

efetuou alguma avaliagcdo sobre a | Satisfagcdo Lenta — Indicagbes —
compra ou sobre o proprio processo de | Empresas Despreparadas
compra efetuado?

Tabela 13 — Perguntas avaliagdo pés-compra grupo 2
Fonte: Elaboragéo do autor.

4.7.2 Analise

4.7.2.1 Grupo 1

Com informacgdes e bases de comparacgdes suficientes para uma percepg¢ao
mais rapida e profunda quanto aos resultados gerados pela a consultoria, o Grupo 1,
soube melhor responder sobre a sua satisfagéo frente ao servigo adquirido.

De forma padrdo, todos os respondentes do grupo mostraram-se muito
satisfeitos, e logo apds os primeiros resultados dos projetos ja deixaram claro sua
satisfagdo e rapidamente indicaram a consultoria para pessoas préoximas, o que
tanto para Kotler(2005) quanto para Churchill e Peter (2005), € normal, em situagdes
onde o produto ou servigo satisfez ou superou as expectativas dos clientes.

Para os autores, dois comportamentos deixam claro a real satisfacdo dos
clientes, primeiramente, a motivacdo de continuar consumindo da empresa,

estabelecendo uma relagcdo de lealdade. Comportamento percebido em todos os
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membros do grupo 1, principalmente no terceiro respondente, que ja tem uma
relagdo de parceria fixa entre as empresas para a realizagdo de projetos similares
que ja dura anos.

O segundo comportamento levantado pelos autores, como demonstragcéo de
satisfagao plena, € a rapida indicacdo para outros possiveis clientes, comportamento
também percebido em todos os respondentes do grupo 1.

Certamente, o conhecimento mais aprofundado e a base de comparagao
maior ja exposto a respeito do grupo 1, facilitou a percepcédo e entendimento dos
resultados, a ponto de todos os respondentes darem um feedback positivo para a
empresa de consultoria muito mais rapido.

De certa forma, o maior preparo por parte das empresas do grupo 1, levam
essas empresas a terem um padrao de expectativas mais claro e objetivo quanto
aos resultados esperados por eles.

Um ponto importante, € a dupla satisfagdo exposta pelo grupo 1, os
respondentes desse grupo ndo sé se sentiam satisfeitos com os resultados, mas

com o proprio processo de compra que 0s mesmo realizaram.

4.7.2.2 Grupo 2

Também com respostas positivas quanto a satisfacdo, o grupo 2 tem um
quadro de satisfagdo similar ao grupo 1, com uma diferenga apenas no tempo de
percepcgao e entendimento da satisfagdo gerada pelo trabalho executado.

O grupo 2, com menos conhecimento, menor base de comparagéo, aliado aos
projetos com um tempo de adaptagdo maior que o grupo 1, necessitaram de um
maior tempo para sentirem-se satisfeitos, tanto em relagdo aos projetos em si como
ao proéprio processo de compra executado por eles mesmos.

Comportamento facilmente explicavel, uma vez que, o processo de compra de
uma prospecgao ativa por parte da contratada, eleva razoavelmente a insegurancga
do contratante frente ao seus despreparo para a situacao.

Assim como o grupo 1, todos os participantes do grupo 2, indicaram outros
possiveis clientes para a consultoria e continuam utilizando o servigo, alguns com
mais de uma renovagao de contrato ja realizado, mesmo que com um tempo de

resposta maior entre esses comportamentos e a realizagdo dos projetos.
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A prospecgéao ativa, ao mesmo tempo que conta com uma maior probabilidade
de encontrar um cenario de despreparo das empresa, pode vir a surpreender 0s
consumidores, uma vez que, 0 que esta sendo apresentado e realizado para eles,
foge do seu conhecimento, ou seja, empresas que trabalham com prospeccoes
ativas podem sim, encontrar empresas com situagdes mais desfavoraveis para a
execucao do projeto, porém ha uma maior probabilidade de encontrarem
consumidores com expectativas baixas, devido a falta base de comparacao,
facilitando a superagéo de expectativas a longo prazo.

4.8 Processo de Desisao de Compra em Prospecgdes Ativas

Seguindo a propostas e o objetivo deste estudo, apresentar o processo de
decisao de compra em prospeccgodes ativas, copilando todas as analises detalhadas
de cada um dos processos pesquisados, tem-se informacgdes suficientes para o real
entendimento de como funciona, na pratica, um processo de decisdao de compra em
uma prospeccao ativa.

Como visto ao longo do trabalho e da pesquisa aplicada, os consumidores
provenientes de prospecg¢des ativas, passam por um processo de decisdao de
compra muito similar aos consumidores comuns, aqueles provenientes de
prospecgdes passivas.

O processo comum de decisdo de compra proposto por varios autores e
analisado a fundo principalmente em Kotler (2000), € composto pelas cinco etapas
vistas e estudas ao longo do estudo, sdo elas: reconhecimento da necessidade,
busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagédo
pos-compra.

Em uma processo de decisdo de compra em prospecgdes ativas, certamente
ha a presenga dessas cinco etapas, porém, com algumas modificagdes especificas
e com provaveis mudancas de ordem e de importancia, se comparado com o
processo comum.

Primeiramente, em uma prospecgao ativa, os consumidores agem de forma

passiva em relacdo ao contato inicial com a empresa, dessa forma, existe uma
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grande probabilidade de o consumidor ndo estar plenamente preparado para o
processo de decisdo de compra, uma vez que ele nao teve tempo, até entdo, para
se preparar especificadamente para esse processo.

Como visto etapa por etapa, essa falta de preparo muda consideravelmente
todas as etapas consequentes a isso, e logo de inicio, ha uma possivel mudanga na
ordem do processo. Os consumidores de prospecgdes ativas recebem primeiro
informacdes pertinentes ao produto/servigo e o quanto estes podem solucionar parte
de seus problemas, ou seja, diferentemente do comum, o cliente ndo busca
inicialmente reconhecer sua necessidade ou por informagdes, a empresa a ser
contratada leva essas informagdes até o consumidor. Certamente os consumidores,
podem sim, ja ter buscado essas informag¢des, mas caso contrario, eles iniciam o
processo de forma diferente do propostos pela teoria.

O mesmo acontece, consequentemente, com a primeira etapa,
reconhecimentos de necessidade, pois ha uma grande probabilidade do cliente ja
ter uma necessidade reconhecida em sua empresa, mas naturalmente ele pode vir a
descobrir apenas apds a empresa consultoria ter exposto algumas informacgdes e
solugbes. Nesse caso, tem-se uma inversdo de etapas, o cliente recebe e busca
informagdes, normalmente a segunda etapa, para posteriormente reconhecer suas
necessidades, normalmente a primeira etapa.

Nao necessariamente isso acontece com todos os consumidores, parte deles,
pode ja ter reconhecido sua necessidade e buscado informag¢des antes mesmo do
contato da empresa.

Também ha os casos onde o consumidor ja tem sua necessidade reconhecida
e ja buscou informagdes, mas com a introdugcdo de novas informagdes externas,
provenientes da empresa que iniciou o contato, ele percebe novas necessidades e
assim aumenta sua busca por uma solugao ou por mais solugoes.

Frente a esses fatos, percebe-se uma grande importancia que as informacdes
passadas para os consumidores em prospeccgdes ativas tem sobre o processo de
compra, mostrando-se potencialmente superior aos casos de prospecgdes comuns.

Outra grande mudanga no processo de decisdo de compra em prospecgdes
ativa, também gerada pelo despreparo prévio dos consumidores, é a auséncia de
amostras de empresas alternativas, como esperado teoricamente por Churchill e
Peter (2005).
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Ou seja, em prospecgdes ativas, mesmo que para decisbes extensivas, 0s
consumidores tendem a n&o buscar outras empresas, gerando um quadro de n&o
concorréncia durante o processo de compra.

Dessa forma, a empresa que tem a inciativa do contato com o consumidor
consegue ditar melhor a forma como as etapas acontecem e as variaveis envolvidas.

Com menos alternativas, os consumidores ndo conseguem avaliar e decidir a
compra com base de comparagao, como normalmente acontece em um processo de
decisdo comum, mudando significativamente, ndo s6 a etapa de avaliagdo das
alternativas bem como a etapa de decisdo de compra.

Consequentemente a esse fato, os clientes de prospeccodes ativas tendem a ter
uma maior dificuldade em perceber e entender a sua propria satisfagao, durante a
etapa de avaliagdo pos-compra, uma vez que lhes falta informagbes e dados
comparativos.

Em suma, o processo de decisdo de compra em prospecgdes ativas segue as
mesmas etapas do processo comum, porém com uma possivel mudanga na ordem
entre as etapas e seguindo um quadro de maior influéncia e dependéncia na
empresa que iniciou o contato, favorecendo consideravelmente a empresa que

utiliza de prospeccgdes ativas em muitos dos casos e mercados.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O presente estudo, teve como objetivo descrever o processo de decisédo de
compra dentro de um quadro de prospeccéao ativa, focando principalmente na forma
e na realizacdo desse processo, levando em consideragdo o comportamento do
consumidor frente a essa ocasido. Para isso, as referéncias teoricas foram
fundamentais para o desenvolvimento do trabalho em questdo, uma vez que além
de embasar todo o estudo, trouxeram para ele o contexto e 0s insumos necessarios
para o seu desenvolver, de forma academicamente correta. A base teorica, ndo sé
deu fundamentos, como propds os principais pontos a serem validados e avaliados
ao longo do estudo.

Como resposta ao objetivo deste trabalho, conclui-se que existem diversas
variagdes no processo de decisdo de compra de prospecgdes ativas, se comparado
COm 0S MesMOoS pProcessos em prospecgdes passivas.

Sejam essas variagbes referentes a ordem como o processo acontece, ou
na realizacdo e dependéncia do consumidor frente a empresa que iniciou a
prospeccao passiva. As etapas propostas ao longo de varios anos de estudo acerca
do processo de decisdo de compra, se fazem presentes também nessa ocasido mas
com suas peculiaridades e mudancgas reservadas a essa situagao.

Sao pequenas mudangas que ao resultado final do processo geram uma
forte diferenga entre o processo comum e o processo em prospecgoes ativas, assim
como uma grande diferenga entre o processo esperado e o real efetivo.

Ficou claro e comprovado a hipétese de o quanto prospeccgdes ativas sao
importantes em diversos mercados, principalmente aqueles que trabalham com
decisbes extensivas, como & o caso de consultorias, assessorias, advocacias,
vendas de grande porte, entre outros. Assim como, ficou exposto o numero de
variaveis envolvidas ao longo do comportamento do consumidor.

A prospeccdo ativa age de forma positiva a empresa que a utiliza, em
diversas formas e momentos, mas claro, quando o mesmo é executado de forma
correta, ou seja, quando a empresa tem controle e know-how do uso dessa
metodologia de abordagem.

Diversos comportamentos esperados pela teoria comum de decisdo de

compra, nao fizeram-se presentes nas situagcdes de prospecgao ativa, fato que pode
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vir a ser estudado futuramente em exaustividade, e na tentativa de entender o
porque de tais mudangas entre a pratica e a teoria, na visdo dos consumidores.

Estudos mais aprofundados podem e devem ser efetuados para um melhor
entendimento da forma como a prospecc¢ao ativa acontece e qual a real importancia
e influéncia dela no mercado e consequentemente na economia. Este estudo mostra
0 quanto o campo ainda deve ser estudado, elevando e enriquecendo a sua
importancia para a academia.

Dessa forma, recomenda-se que o estudo de prospeccdo ativa deve ser
vinculado e analisado em diversas outras areas do conhecimento, como por
exemplo em suas relagdes com negociagdes, formulagdo de produtos e servigos,

efetividade de vendas, relagdes entre empresas, teoria dos jogos, dentre outros.
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APENDICES

Apéndice A - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de

Compra do Consumidor

Grupo 1 — Prospeccéao Passiva

Nome:
Empresa:

Projeto Vendido:
Tipo de Prospeccao:

1.

Antes de entrar em contato com a empresa contratada, por que motivo decidiu
iniciar o processo de compra/contratagao?

Vocé via alguma necessidade antes de entrar em contato? Se sim, quais?

Como surgiu essa necessidade? Algum fator externo te influenciou?

Uma vez descoberto a necessidade ou decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé buscou informagdes de alguma forma,
para entender melhor sobre o assunto?

Que tipo e onde buscou essas informagdes?

Ao buscar as informacgbes, levantou possiveis empresas para te atender?
Quantas?

Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as
empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Como ocorreu a compra?

Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?
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Apéndice B - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de

Compra do Consumidor

Grupo 2 — Prospeccgéao Ativa

Nome:
Empresa:

Projeto Vendido:
Tipo de Prospeccao:

o K~ e Dd =

11.

12.
13.
14.

A empresa contratada entrou em contato de que forma?

Vocé conhecia a empresa antes do contato?

Vocé conhecia sobre consultoria empresarial antes do contato?

Qual a sua percepgéo quanto a abordagem da empresa?

Antes de ser abordado pela empresa, ja havia pensado nesse tipo se servigo? Ja
tinha algum tipo de necessidade relacionada a solugdo proposta?

Vocé ja havia entrado em contato com outras empresas? Ou outras empresas ja
haviam entrado em contato?

Apo6s o contato da empresa, vocé acredita que tenha gerado ou percebido
alguma necessidade ou desejo sobre o servigo ofertado?

As informagbdes apresentadas pela empresa, foram cruciais para o
desenvolvimento da compra?

Vocé procurou saber mais sobre o assunto? Procurou outras informagdes?

Vocé buscou outras alternativas de empresas para oferecer o servigo? E outras
solugdes?

Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as
empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Como ocorreu a compra?

Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?
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Apéndice C - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de
Compra do Consumidor — Grupo 1 — Entrevista 1

Nome: Matheus Lacerda

Empresa: Smart Auto

Projeto Vendido: Assessoria de Midias e Branding
Tipo de Prospecgao: Passiva

1. Antes de entrar em contato com a empresa contratada, por que motivo decidiu

iniciar o processo de compra/contratagao?

Buscava profissionalizar sua empresa, criando uma identidade visual e corrigindo

alguns pontos de marketing para uma possivel expansdo do negaocio.

2. Vocé via alguma necessidade antes de entrar em contato? Se sim, quais?

Sim, devido as demandas de profissionalizagdo e expans&o do negocio aliada a
falta de conhecimento sobre a realizagao de tais tarefas, sabia que precisava entrar

em contato com empresas do ramo.
3. Como surgiu essa necessidade? Algum fator externo te influenciou?

Pelo histérico da empresa desde de sua abertura sempre soube que em algum
momento precisaria de uma consultoria para auxilia-lo, ate que chegou o momento,

logo, juntou dinheiro e entrou em contato com algumas empresas.

4. Uma vez descoberto a necessidade ou decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé buscou informagdes de alguma forma,

para entender melhor sobre o assunto?

Sim, pesquisou sobre possiveis solugdes que poderiam auxiliar e os respectivos

pregos.
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5. Que tipo e onde buscou essas informagdes?

Internet e pessoas proximas a ele.

6. Ao buscar as informacgbes, levantou possiveis empresas para te atender?

Quantas?
Sim, fez cinco orgamentos, dois orgamentos com empresas de marketing, dois
orcamentos com freelancers e um orgamento com uma empresa de grupo de

empresarios.

7. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Avaliou as propostas e as reunides efetivadas com cada uma das empresas.

8. Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Levou em conta principalmente a confianga de que os profissionais seriam

capazes de solucionar os problemas que a empresa passava € o preco cobrado.

9. Como ocorreu a compra?

Apos a reunido inicial e a reunido de apresentacdo de proposta, efetuou-se uma

breve negociagao dos valores, e entdo ocorreu a assinatura do contrato.

10. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Sim, apos os primeiros dias de trabalho, buscou avaliar o trabalho, e acredita que
acertou, pois o projeto atendeu seus expectativas.
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Apéndice D - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de
Compra do Consumidor — Grupo 1 — Entrevista 2

Nome: Renato Lucena

Empresa: Gestdo Contabil Solugdo Contabeis
Projeto Vendido: Reformulacdo da Identidade Visual
Tipo de Prospecgao: Passiva

1. Antes de entrar em contato com a empresa contratada, por que motivo decidiu

iniciar o processo de compra/contratagao?

Ja estava com a mesma identidade visual a muito tempo, queria trocar por uma
nova, na intencdo de ter uma identidade mais atual, mais profissional e moderna.

Uma identidade visual que se encaixasse mais com o momento atual da empresa.

2. Vocé via alguma necessidade antes de entrar em contato? Se sim, quais?

Sim, atualizar-se frente ao mercado com uma logo e identidade visual compativel
as utilidades por grandes empresas hoje em dia, e visto que a empresa vem se
atualizando na forma de execugéo de seus projetos e métodos de executar o servigo
de contabilidade, trabalhando de forma mais proxima ao digital, precisava de uma
identidade que fizesse jus a essas mudangas.

3. Como surgiu essa necessidade? Algum fator externo te influenciou?
Opiniao propria, de funcionarios e de pessoas externas proximas ao proprietario

da empresa, aliado as mudancgas e estratégias que a empresa vem sofrendo ao
longo do tempo.
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4. Uma vez descoberto a necessidade ou decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé buscou informagées de alguma forma,

para entender melhor sobre o assunto?

Sim, buscou empresas do ramo de design e marketing para entender melhor
além de buscar exemplos de identidades de grandes empresas do ramo de

contabilidade para ter um entendimento melhor e boas referéncias.

5. Que tipo e onde buscou essas informagdes?
Principalmente empresas e imagens no Google e nos sites de empresas
referéncias do mercado tanto de consultoria em marketing e design como de

empresas de contabilidade.

6. Ao buscar as informacgbes, levantou possiveis empresas para te atender?

Quantas?

Sim, entrou em contato com mais duas empresas em busca de orgamentos que

embasassem um preco justo.

7. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Levou em conta principalmente a confianga nos profissionais da consultoria, na

idade dos profissionais visto que queria um trabalho feito por jovens que tivessem

uma visdo mais moderna do negocio e o prego cobrado para a execugao.

8. Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Confianga, precgo e prazo de execugao.

9. Como ocorreu a compra?
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Apos a reunido inicial e a reunido de apresentacdo de proposta, efetuou-se uma

breve negociagao dos valores, e entdo ocorreu a assinatura do contrato.

10. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Sim, avaliou sobre o resultado final da identidade e sobre o suporte prestado

para aplicagao de todo o material e encontra-se satisfeito.
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Apéndice E - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de
Compra do Consumidor — Grupo 1 — Entrevista 3

Nome: Victoria Shaw

Empresa: Grupo Gestao Solu¢gdes Empresariais
Projeto Vendido: Pesquisa de Mercado

Tipo de Prospecgao: Passiva

1. Antes de entrar em contato com a empresa contratada, por que motivo decidiu

iniciar o processo de compra/contratagao?

Com o inicio de um projeto que envolvia pesquisa de mercado sabia que
provavelmente precisaria de uma empresa para terceirizar a parte referente a

pesquisa de mercado.
2. Vocé via alguma necessidade antes de entrar em contato? Se sim, quais?

Sim, via a necessidade de terceirizar o parte do projeto pois precisava agir de
forma mais segura, mais rapida e com a qualidade ja estabelecida em projetos

anteriores realizados em parceria entre as empresas.

3. Como surgiu essa necessidade? Algum fator externo te influenciou?

A grande dinamicidade dos projetos, falta de tempo e de know-how aprofundado
sobre pesquisa de mercado para que a pesquisa fosse realizada internamente na

empresa.

4. Uma vez descoberto a necessidade ou decidido que ia iniciar o processo de
contato com a empresa contratada, vocé buscou informagées de alguma forma,

para entender melhor sobre o assunto?

Buscou o historico de projetos ja realizados entre a parceria das empresas e 0s

resultados obtidos com os mesmos.
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5. Que tipo e onde buscou essas informagdes?
Buscou informacgdes quanto ao preco e execugado no proprio banco de dados da
empresa uma vez que todos os projetos terceirizados sdo documentados e

guardados na intranet da empresa contratante.

6. Ao buscar as informacgbes, levantou possiveis empresas para te atender?

Quantas?

Nao, apenas a consultoria Six.

7. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Tempo de execucao, preco e antecedentes da parceria entre as empresas.

8. Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Tempo de parceria e confianca.

9. Como ocorreu a compra?

ApoOs a reunido inicial e a reunidao de apresentagcdo de proposta ocorreu a

assinatura do contrato.

10. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Sim, avaliagédo sobre os resultados e metas do projeto, que uma vez alcangadas

manteve o nivel de satisfacdo e parceria entre as empresas.
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Apéndice F - Entrevista Qualitativa Processo de Compra do
Consumidor - Grupo 2 — Entrevista 1

Nome: Lucas Amorim

Empresa: Tio Sam

Projeto Vendido: Assessoria de Marketing
Tipo de Prospecgao: Ativa

1. A empresa contratada entrou em contato de que forma?

Mensagens diretas via aplicativo de mensagens instanténeas.

2. Vocé conhecia a empresa antes do contato?

Sim, por conhecer um dos fundadores e diretores da empresa, vi a empresa
surgir e crescimento dela, mas nunca havia feito contato ou mostrado interesse em

consultoria com 0s mesmos.

3. Vocé conhecia sobre consultoria empresarial antes do contato?

Sim, ja tinha conhecimento pois ja foi consultor empresarial na area de
processos, mas nao sabia todas as solugdes envolvidas nem todos os pontos que

poderiam ser abordados e uma assessoria.
4. Qual a sua percepgéo quanto a abordagem da empresa?

Interessante, pois ajuda a solucionar um problema que o empresario pode ter
mas devido a grande gama de coisas que precisa fazer no dia a dia n&o tem tempo
para procurar por empresas, e a iniciativa da empresa em indicar o dialogo facilita

muito.
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5. Antes de ser abordado pela empresa, ja havia pensado nesse tipo se servigo? Ja

tinha algum tipo de necessidade relacionada a solugdo proposta?

Sim, ja tinha necessidade e interesse em ter uma empresa de consultoria de
marketing, pois precisava agir de forma mais profissional e constante nessa area,
uma vez que nao tinha uma equipe de marketing responsavel por isso, entédo ja

buscava uma forma de terceirizar antes mesmo do contato.

6. Vocé ja havia entrado em contato com outras empresas? Ou outras empresas ja

haviam entrado em contato?

Ja havia trabalhado com outras empresas de consultoria e outros freelancers da
area, e recentemente abordou uma empresa de consultoria de marketing proxima a
sua empresa, via aplicativo de mensagens instantaneas, por conhecer um dos

integrantes também.

7. Apo6s o contato da empresa, vocé acredita que tenha gerado ou percebido

alguma necessidade ou desejo sobre o servigo ofertado?

Um pouco de cada, o contato confirmou o que ele precisava e ao ficar
familiarizado com as solug¢des propostas percebeu alguns outros pontos que antes
nao enxergava, criando um desejo maior confirmando ainda mais a necessidade

que ele ja tinha conhecimento.

8. As informagdes apresentadas pela empresa, foram cruciais para o

desenvolvimento da compra?

Sim, foi uma forma de se aproximar da empresa, as solugdes, a apresentacio de
cases e portfolio geraram uma identidade e confianga maior sobre os integrantes da
consultoria e sobre as solugdes propostas. Além de trazer informagdes bases para o
decorrer do projeto, facilitando o entendimento da situagéo.
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9. Vocé procurou saber mais sobre o assunto? Procurou outras informagdes?

N&o, apenas o que a empresa informou, uma vez que ja tinha um conhecimento

sobre o assunto.

10. Vocé buscou outras alternativas de empresas para oferecer o servigo? E outras

solugdes?

N&o, antes do contato ja havia contatado outra empresa, mas apds o contato

nao fez nenhuma pesquisa ou abordou outra empresa.

11. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Os momentos de reunido e debates da proposta, criardo uma confiangca maior
sobre o potencial da empresa em auxiliar de fato, tratando-se de consultores com
conhecimentos fundamentados e agindo em prol da melhor solugdo mostraram uma
boa quantidade de informagao e conhecimento sobre o tema, levaram a empresa a

se destacar sobre as demais.

12. Quais os principais fatores te levaram a escolha dessa empresa?

Conhecimento, proposta, informagdes, preco e disposicao.

13. Como ocorreu a compra?

Apos a apresentagcdo da proposta e uma breve negociagdo entre as partes,

assinou-se o contrato e foi efetuado a compra.
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14. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Até o momento ndo, pois o contato foi claro, o prego justo e a negociagéo levou
em conta ambas as partes e a confianga levou a fechar logo o contrato e ate o

momento encontra-se satisfeito.
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Apéndice G - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de
Compra do Consumidor — Grupo 2 — Entrevista 2

Nome: Maria Santos

Empresa: D'Vilela Café Bistr

Projeto Vendido: Assessoria de Marketing
Tipo de Prospecgao: Ativa

1. A empresa contratada entrou em contato de que forma?

Via telefonema direto para o numero da empresa.

2. Vocé conhecia a empresa antes do contato?
Nao.
3. Vocé conhecia sobre o tema antes do contato?

Sim, por ser formada em administragcdo tem conhecimento sobre muitos dos
temas abordados pela consultoria, mas ndo sobre temas especificos de uma

consultoria.

4. Qual a sua percepgéo quanto a abordagem da empresa?

Acredita que seja um tipo ruim de abordagem se feito de uma forma que
incomode ou para empresas que ndo tenham uma razao real para ser feito. Mas ja
no caso de empresas que faga sentido e que tenham interesse, como aconteceu no

caso em questao, acredita que € sim uma boa forma de abordagem.

5. Antes de ser abordado pela empresa, ja havia pensado nesse tipo se servigo? Ja

tinha algum tipo de necessidade relacionada a solugao proposta?
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Sim, mesmo sendo administradora formada, sabia que que precisava de ajuda
em alguns pontos da empresa, pois ja percebia algumas necessidades na empresa.

6. Vocé ja havia entrado em contato com outras empresas? Ou outras empresas ja

haviam entrado em contato?

Sim, ja havia entrado em contato com uma agéncia de publicidade e outras duas
empresas de consultoria ja haviam entrado em contato, oferecendo servigos

semelhantes.

7. Apos o contato da empresa, vocé acredita que tenha gerado ou percebido

alguma necessidade ou desejo sobre o servigo ofertado?

Sim, Ja sabia que precisava e que tinha uma forte necessidade em corrigir
alguns pontos de seu atendimento e marketing, percebidos por ela mesma, por ter
um bom conhecimento sobre a area, por conta de algumas avaliagdes negativas
efetuadas em sites de avaliagdo e pela recente demissé&o de seu gerente, elevando
a necessidade da presencga de mais pessoas envolvidas para auxiliar a empresa.

8. As informagbes apresentadas pela empresa, foram cruciais para o
desenvolvimento da compra?

Sim, as informacbes apresentadas fizeram diferenca pois apresentaram os

pontos que seriam melhoradas com a consultoria, e gerou confianga sobre os

profissionais.

9. Vocé procurou saber mais sobre o assunto? Procurou outras informagdes?
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10. Vocé buscou outras alternativas de empresas para oferecer o servigo? E outras

solugdes?

Antes do contato da empresa, sim, mas apds o contato e a reunido inicial, ndo.

11. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Levou em conta principalmente a confianga gerada pelos profissionais da
consultoria, a idade deles, pois acredita que precisava de pessoas jovens para
modernizar o marketing de sua empresa, e o custo beneficio levando em
consideragao o numero de solugdes abordadas e o prego cobrado para a execugao

das mesmas.

12. Como ocorreu a compra?
Apos a reunido inicial e a reunido de apresentacao de proposta, efetuou-se

uma breve negociagao dos valores, e entdo ocorreu a assinatura do contrato.

13. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Inicialmente ficou com duvida quando aos resultados prometidos para o projeto,

mas confiou e até o momento esta satisfeita.
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Apéndice H - Roteiro de Entrevista Qualitativa Processo de
Compra do Consumidor — Grupo 2 — Entrevista 3

Nome: Liliane Duarte

Empresa: Espaco Zen

Projeto Vendido: Assessoria de Midias e Plano de Marketing
Tipo de Prospecgao: Ativo

1. A empresa contratada entrou em contato de que forma?

Via telefonema direto para o numero da empresa.

2. Vocé conhecia a empresa antes do contato?

N3ao.

3. Vocé conhecia sobre consultoria empresarial antes do contato?
N3ao.

4. Qual a sua percepgéo quanto a abordagem da empresa?

Acredita que € importante para explicar e expor o que € uma consultoria, ate
porque a proprietaria ndo tinha nenhum conhecimento sobre o assunto. Segundo a
mesma se nao tivesse acontecido o contato ela nunca teria iniciado o projeto ou

conhecido uma consultoria.

5. Antes de ser abordado pela empresa, ja havia pensado nesse tipo se servigo? Ja

tinha algum tipo de necessidade relacionada a solugédo proposta?
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Sabia da necessidade, pois ja tinha sido avaliada de forma negativa por alguns
clientes e por perceber que alguns pontos da gestdo de marketing tinham alguma
falhas, mas ndo sabia como e nem quem poderia resolver esse tipo de problema,

por até entdo ndo conhecer sobre consultorias.

6. Vocé ja havia entrado em contato com outras empresas? Ou outras empresas ja

haviam entrado em contato?

Sim, uma pequena empresa que trabalhava com logos e criagdo de site,
executou um projeto na area durante um curto periodo de tempo, mas com

resultados insatisfatorios.

7. Apo6s o contato da empresa, vocé acredita que tenha gerado ou percebido

alguma necessidade ou desejo sobre o servigo ofertado?

Sim, apds o contato e a apresentagcdo da proposta, comegou a perceber mais

coisas que poderiam ser corrigidas em sua empresa.

8. As informagbdes apresentadas pela empresa, foram cruciais para o

desenvolvimento da compra?

Com certeza a necessidade ja existia, mas a apresentagao foi crucial para o
fechamento entre as partes. Apesar das condi¢cbes financeiras da empresa
estivessem em um momento ruim e quase insuficientes para o fechamento do

projeto.

9. Vocé procurou saber mais sobre o assunto? Procurou outras informagdes?

Procurou na internet e com pessoas proximas a ela, o que era e o0 que deveria

oferecer uma consultoria, para no momento de fechar o contrato ter plena ciéncia de

tudo que estava sendo tratado.
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10. Vocé buscou outras alternativas de empresas para oferecer o servigo? E outras

solugdes?

11. Uma vez levantado as empresas e as informagdes, como vocé avaliou as

empresas para decidir como prosseguiria com o processo de compra?

Buscou julgar a confianga, o conhecimento e o positivismo que os profissionais
passavam sobre 0s objetivos e metas do projeto. Buscava uma empresa que tivesse
uma boa disponibilidade para ajudar e executar as demandas de forma correta, uma

vez que ela mesma nao tinha conhecimento pleno sobre gestéo.

12. Como ocorreu a compra?

Apos a reunido inicial e a reunido de apresentacdo de proposta, efetuou-se uma

breve negociagao dos valores, e entdo ocorreu a assinatura do contrato.

13. Apds o momento da compra, vocé efetuou alguma avaliagdo sobre a compra ou

sobre o proprio processo de compra efetuado?

Nao fez nenhuma avaliagado sobre o processo de compra em si, mas avaliou o

servigco executado e sente-se satisfeita.



