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Resumo

O texto apresenta um estudo sobre a escolha do consumidor, utilizando como ferramenta, a
pesquisa de marketing como forma de escolha e as cores juntamente com a comunicagao para
atrair potenciais consumidores. A busca pelo consumidor correto faz com que a empresa
obtenha resultados esperados conforme o planejado, isso porque, a empresa trabalha
diretamente no cliente juntamente com os produtos. Existem fatores que irdo influenciar o
cliente a comprar: o ambiente, fator emocional, percepcao, satisfacdo, atributos que levam em
consideracdo na selecdo e na decisdo de compra, bem como o papel da influéncia das cores.
Por outro lado, os consumidores mostram-se exigentes, assim, a tarefa dos profissionais de
marketing consiste simplesmente em recomendar modos de criar a consciéncia da existéncia
do produto. A pesquisa partiu em busca de resposta ao problema: como a pesquisa de
marketing, aplicavel ao estudo do consumidor, podera gerar vantagem competitiva? Tragou-se
como objetivo, abordar conceitos ligados ao estudo do consumidor como mecanismo de
alcance das necessidades do mercado. Como centro conclusivo desta pesquisa, enfatiza a
busca de solucdo a problemas cotidianos, onde por acfes sera entendido o que motiva,
impulsiona e movimenta o interesse de compra do consumidor, atendendo padrBes da
necessidade do consumidor, tracando estratégias as organizacdes. A pesquisa estabelece que
para obter resultados assertivos, conhecer os habitos e costumes dos consumidores, as fases da
pesquisa de marketing, a influéncia do preco e as formas de reter os atuais clientes, séo
importantes para a definicdo do cliente ideal.
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1 Introducéo

O presente artigo fard um breve estudo sobre o tema ‘O papel da pesquisa de
marketing no auxilio da defini¢do do perfil do consumidor’. A fim de se apurar resultados
precisos de qual publico se devam segmentar, realizar a pesquisa voltada para a area de
Marketing, relacionado ao comportamento do consumidor e na ajuda a tomada de decisao.

O comportamento do consumidor estuda pessoas, grupos e entidades que consomem
produtos para satisfazer as necessidades e desejos. Ja 0 marketing se estrutura em analisar e
conhecer o comportamento de compra deste consumidor na prética e na teoria. (KOTLER E
KELLER, 2012; MALHOTRA, 2010)

Entender fatores que podem influenciar e fazer a diferenca na hora de tragar os
objetivos estratégicos organizacionais sobre o comportamento do consumidor é fundamental

compreender como se relacionam com os produtos, servi¢os, marcas e principalmente
como fazem escolhas, parece algo subjetivo, mas variaveis influenciam este comportamento.

Diante disso, a questdo problema que norteou a pesquisa foi assim definida: Como a
pesquisa de marketing, aplicavel ao estudo do consumidor, poderd gerar vantagem
competitiva?

O objetivo da pesquisa encontra-se em abordar conceitos ligados ao estudo do
consumidor como mecanismo de alcance das necessidades do mercado.

A metodologia da pesquisa adotada foi a reviséo bibliogréafica de natureza qualitativa,
baseando-se em artigos, periddicos, revistas especializadas, livros e demais materiais
académicos, dada a abundancia e qualidade de material disponivel no mercado. (LAKATQOS,
2001; MALHOTRA, 2006)

O trabalho foi arranjando obedecendo a seguinte disposi¢do: breve introducédo
apresentando os elementos criticos e norteadores da pesquisa; capitulo destacando a pesquisa
de marketing: aspectos conceituais; ja 0 se¢do seguinte aborda o comportamento do
consumidor; analise de mercados consumidores; influenciadores do comportamento do
consumidor; satisfacdo do consumidor através da propaganda e promogdes; processo de
decisdo de compra e promogdo; o nivel de satisfacdo e a influéncia da propaganda para o
consumidor; processos para a descoberta dos perfis ideais (consumidores); a influéncia das

cores e da comunicacdo na conquista de novos consumidores; o papel do preco no processo de



decisdo de compra; programas de retencdo de atuais clientes e, por Gltimo, é apresentada as
consideracdes dos autores.

2 Pesquisa de Marketing: aspectos conceituais

Pesquisa de marketing é a identificacdo, a coleta, a andlise e a disseminacdo
sistematica e objetiva das informacBes. Um conjunto de acBes que € empreendido para
melhorar as tomadas de decisdo relacionadas a identificacdo e a solucdo de problemas em
marketing. (MALHOTRA, 2010)

A pesquisa de marketing especifica a informacdo requerida para abordar uma
estratégia na captacdo de dados e informacdes que irdo auxiliar na tomada de decisdo, e assim
reduzir os riscos de insucessos, (MALHOTRA, 2010)

A pesquisa de Marketing so se tornou pratica comum ap0s a Segunda Guerra Mundial,
guando se estendeu a todos o0s paises do sistema capitalista e posteriormente, a producao
comecou a evoluir e crescer para atender o consumo. Fez-se necessario aplicar, uma pesquisa
de mercado, visando investigar os habitos de compra dos consumidores. (HELEN &
BARBARA, 2009)

2.1  Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor é definido por atividades fisicas e mentais. (SHETH;
MITTAL E NEWMAN, 2001).

A pirdmide ou hierarquia das necessidades de Maslow é um conceito do norte-
americano Abraham H. Maslow, que determina condi¢des para 0s seres humanos se sentirem
satisfeitos para conquistar a auto realizacdo pessoal. (KOTLER, 2012)

A pirdmide ajuda a entender o comportamento do consumidor, pois, analisa as
necessidades do ser humano, destacando fatores como motivacao, personalidade e percepgdes,
onde podem influenciar a tomada de decisdo. Além disso, as compras sdo influenciadas pelas
caracteristicas, fatores culturais, subculturais, classe social, familiar, faixa etaria, profissao e
estilo de vida. (KOTLER E KELLER, 2012)



Figura 1: Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: Kotler e Keller 2012, p. 174

A Figura 1, Piramide de Maslow demonstra as necessidades humanas, na teoria mostra
as necessidades bésicas para sobrevivéncia do homem, que necessita realizar uma fase da
piramide por vez para que gradualmente se realize por completo e reinicie o ciclo. (KOTLER
E KELLER, 2012)

2.2 Analise de Mercados Consumidores

O marketing tem por objetivo compreender e corresponder aos anseios dos seus
clientes-alvos na visdo de Kotler e Keller (2012) o profissional de marketing precisa observar
para entender os desejos e as necessidades do cliente em potencial, para obter vantagem
competitiva.

Empresas precisam entender o que o cliente alvo busca, para agir assertivamente, é
preciso ter uma visdo do todo e acompanhar as mudangas ao longo do ciclo de vida do
produto, para disponibilizar produtos certos aos consumidores. (KOTLER E KELLER, 2012)

2.3 Influenciadores do Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor tornou-se chave para as estratégias de negocio no
mundo contemporaneo face a competitividade do mercado.
Baseado no estudo realizado por Kotler e Keller (2012), o consumidor também sera

influenciado por outros quatro fatores psicologicos que sdo: motivacdo, percepcao,



aprendizagem e memoria, e o papel do pesquisador de marketing é compreender o que
estimula o consumidor, as necessidades humanas envolvem o ambiente que o cliente estd
inserido e o fator psicoldgico envolve o comportamento pessoal do cliente.

Abaixo na figura 2 esta descrito alguns fatores psicolégicos do consumidor, onde
poderd ser utilizada como ponto de partida para o entendimento do comportamento de
compra. (KOTLER E KELLER, 2012)

Figura 2: Modelo do comportamento do consumidor.
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Fonte: Kotler e Keller 2012, p. 172

A Figura 2 apresenta uma ideia de como serd a analise do comportamento do
consumidor, demonstra um modelo de estimulo que é usado como ponto de partida para a
compreensdo do comportamento de compra. (KOTLER E KELLER, 2012)

Visando dar entendimento sobre os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, na visao de Kotler e Keller (2012), serdo abordados a seguir.

1) Motivacdo: as pessoas possuem necessidades o tempo todo, na visdo de Kotler e
Keller (2012), a motivagdo humana é inconsciente, e as pessoas ndo entendem o porqué de
sua motivagdo, “(...) as forgas psicologicas que formam o comportamento dos individuos sao
basicamente inconscientes e que ninguém chega a entender por completo as proprias
motivagdes (...)” e as necessidades humanas s3o classificadas hierarquicamente sendo
urgentes e ndo imediatamente urgentes, a Figura 1 mostra a piramide das necessidades
humanas, concluiu que “as pessoas tentam satisfazer as mais importantes em primeiro lugar, e
depois vao a busca da satisfagdo da proxima necessidade” (KOTLER E KELLER, 2012, p.
173).

Uma necessidade pode tornar uma motivagéo, levando o consumidor a agir em prol de
um objetivo, e o marketing podera usar os estudos comportamentais a favor da organizagéo,
estimulando o cliente a realizar a compra. (KOTLER E KELLER, 2012)



2) Percepgdo: esta ligado como uma pessoa seleciona, organiza e interpretam as
informacdes recebidas, a percepgdo vai depender da interacdo de estimulos fisicos com por
exemplo o ambiente, pessoas com estimulos iguais tem uma percepcdo individual. E
importante ressaltar que a percepcao gerada faz a diferenca, a realidade apresentada, afetando
a percepcéo diretamente no comportamento do consumidor. (KOTLER E KELLER, 2012)

3) Aprendizagem: A aprendizagem dita 0 comportamento atraves de experiéncias
vividas, agir tras aprendizagem, e as experiéncias podem mudar comportamentos futuros.

Aprendizagem ensina ao marketing agir atraves do estimulo de demanda pelo impulso
de consumo usando reforgo positivo, para Kotler e Keller (2012, p. 175) “os tedricos da
aprendizagem acreditam que ela nasce da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, resposta
e reforgos”.

4) Memodria: Psicdlogos explicam que existem dois tipos de memoria, a memoria de
curto prazo que fica armazenada por um curto periodo de tempo e a memoria de longo prazo
que fica armazenada por um indeterminado periodo de tempo ou por uma vida inteira, um
exemplo de memoria de longo prazo sdo as experiéncias vividas ao longo da vida, que
orientam as decisdes no decorrer da jornada da vida. (KOTLER E KELLER, 2012)

O marketing pode usar as experiéncias no estimulo a venda, trazendo ao cliente
experiéncias de bens e servi¢os gerando expectativas ja& mantidas na memdria, realizando um
impacto no consumidor, a Figura 3 a seguir descreve 0 mapa mental hipotético da State Farm
(uma marca de seguros), que descreve o processo de memdria, para Kotler e Keller (2012, p.
172): a memoOria € um processo construtivo, porque as pessoas nao se lembram de
informacdes e eventos na totalidade e com exatiddo, promovendo lembrangas fragmentadas

que preenchem lacunas com base no que se conhece.

Figura 3: Mapa mental hipotético da State Farm
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Fonte: Kotler e Keller 2012, p. 177

A figura 3 esté relacionada a dicas préticas, estas dicas podem ser utilizadas pelas
organizagOes na pesquisa realizada pelo marketing e na assertividade das ag0es para com
cliente.

Conforme a Figura 3, a pesquisa realizada no mapa mental, identifica que seis tracos
caracterizam as ideias dos clientes sendo: Simples, inesperada, concreta, credibilidade,
emocdo e historia, conforme disposto as ideias ndo nascem espontaneamente, Sao
estimuladas.

Enfim, o consumidor podera ser guiado pelas emocdes, por isso hem sempre agira de
forma racional, pode ser direcionado por tipos de sentimentos de compra, uma marca, por
exemplo, pode fazer que o cliente se sinta motivado e confiante ou n&o, ou uma
propaganda pode criar o sentimento de orgulho ou desgosto, vai depender do comportamento
e da influéncia psicolégica que o consumidor vai receber. (KOTLER E KELLER, 2012)

3 Satisfacdo do Consumidor Através da Propaganda e Promocdes

Assegurar que os clientes figuem satisfeitos € um desafio diario para qualquer
empresa que queira se destacar no mercado. Disponibilizar um produto de qualidade ja ndo é
suficiente, o que os consumidores querem € ter expectativas atendidas. Para buscar satisfagéo,

valor e retencéo de clientes Kotler e Keller (2006, p. 555), afirmam:

Ja ndo basta simplesmente satisfazer clientes, é preciso encanta-los. Para reforgar
esta ideia apontam que: Satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho percebido de um produto
em relacéo as expectativas do comprador.



Para tanto é necessario conhecer os hébitos, 0 comportamento do consumidor, 0s
desejos, 0 que querem e, ainda 0 modo como tomam as decisdes de compra e utilizam os
produtos e servigos.

Para SOLOMON (2011, p. 33), o comportamento do consumidor pode ser estudado a
partir “(...) dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e

desejos”.

3.1  Processo de Decisdo de Compra e a Promocao

Segundo os estudiosos Kotler e Keller, a decisdo de compras envolve alguns estagios

que devem ser observados.

Na teoria uma decisdo de compra envolve cinco etapas para o consumidor: o
reconhecimento do problema, a busca de informacdo, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra. A fase da decisdo de compra subdivide-se em trés partes:
identificacdo da escolha, intencdo de compra e implementacdo da compra e sem
deixar de mencionar o comportamento poés-compra, ou 0 consumidor sente
satisfagdo, ou hd insatisfacdo. (KOTLER E KELLER, 2006, p. 189)

Moreira (1992, p. 22) afirma, que “(...) O verdadeiro preco a ser cobrado deve refletir
o valor para o cliente e ndo uma mera equagdo de custos. ”, assim é possivel inferir que o
preco embutido em um produto, pode representar a medida de sacrificio, para aquisi¢do do
produto ou, medir a qualidade e a compreensdo do valor.

Uma promocdo deve ser anunciada com antecedéncia seja usando mensagens no
celular, propaganda na TV radio, ou apenas cartazes expostos no local (estabelecimento), isto
ird permitir que consumidores facam um planejamento. Nem sempre € preciso utilizar o
marketing para uma promocéo, ter logistica é ideal fundamental, manter um nivel de estoque
que atenda os consumidores durante o periodo da promocao, é importante estabelecer o prazo

certo para encerrar a promogédo. (KOTLER, 2000).
3.1.1. O nivel de satisfacdo e a influéncia da propaganda para o consumidor
A propaganda sempre esteve presente na vida das pessoas, e com 0 passar dos anos a

era digital, publicitarios tiveram que reinventar e inovar. Ndo se pode negar que 0 consumo

faz parte do cotidiano, as redes sociais ndo perdoam qualquer deslize por parte de uma marca



quando o assunto é propaganda ndo s6 vende o produto, mas que representa, reforcam valores,
o0 desejo e o poder, a¢Bes publicitarias sdo fundamentais para inspirar o consumidor. (LOPEZ,
2003)

Compreender que a promocgao gerada pela publicidade no que tange a melhoria dos
relacionamentos entre marcas, servi¢os, pode servir como uma estratégia para alcancar os
resultados esperados pelo consumidor. (SANT’ANNA, 2001).

Sendo assim, a propaganda/publicidade com poder informativo, junto com os meios
estratégicos, influencia o consumidor e suas necessidades, sem violar os direitos, obedecendo
as normas e 0 Codigo de Defesa do Consumidor, mantendo a transparéncia e o respeito ao
consumidor. (MORAES, 2001)

4 Processos Para a Descoberta dos Perfis Ideais (consumidor)

Para que se possa definir um publico-alvo ideal para produto, deve-se descobrir quais
sdo os tipos e o perfil do consumidor, para inserir o produto ou servico de maneira assertiva.

Uma Pesquisa de Marketing deve-se realizar as seguintes etapas: “definir o problema;
desenvolver uma abordagem para o problema; formular um projeto de pesquisa; fazer o
trabalho de campo e coletar os dados; preparar e analisar os dados. ” (MALHOTRA, 2010, p.
7)

Malhotra ainda refor¢a “A primeira etapa em qualquer processo de pesquisa de
Marketing é definir o problema” (MALHOTRA, 2010, p. 8). Para isso, em um processo de
analise de qual perfil de consumidor melhor se encaixa para a empresa, deve-se entender a
finalidade da pesquisa/procura e qual serd o impacto na tomada de decisao.

Para tanto, o autor indica que se deve realizar estudos para testar as hipoteses
envolvidas no processo de analise do perfil do consumidor: “Pode-se fazer um estudo para
testar a hipdtese de interesses ou determinar as possiveis respostas as questdes da pesquisa
sendo que ambos contribuem na tomada de decisdes. ” (MALHOTRA, 2010, p. 8)

Depois de definir como que sera realizada a pesquisa de campo, deve-se realizar a
pesquisa em campo. “A selecdo, o treinamento, a supervisao e a avaliagdo apropriada da
equipe de campo sdo essenciais para garantir uma coleta de dados. ” (MALHOTRA, 2010, p.
8)

Depois de realizada a pesquisa “O preparo dos dados envolve etapas do processo de

dados que levam a analise incluindo a edi¢do, a cOpia e a transcrigdo dos dados coletados. ”



(MALHOTRA, 2010, p. 8). Apds a pesquisa, o responsavel deve colher os dados coletados,

filtrar as informacdes que realmente precisa.

4.1  Ainfluéncia das cores e da comunicacdo na conquista de novos consumidores

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por cores conforme estudos da
area de psicologia, apontando que o marketing organizacional pode se valer da utilizacdo das
cores para fidelizar seu publico-alvo e alavancar as vendas.

No processo de psicologia das cores: “Conhecemos muito mais sentimentos do que
cores. Dessa forma, cada cor pode produzir muitos efeitos, frequentemente contraditérios.
Cada cor atua de modo diferente, dependendo da ocasido. ” (HELLER, 2013, p. 22).



Gréfico 1: As cores mais apreciadas

Azul 45 %
Verde 15%
Vermelho12 %
Preto 10 %
Amarelo 6%
Violeta 3%
Laranja 3%
Branco 2%
Rosa 2%
Marrom 1%
Quro 1%

Fonte: HELLER, 2013, p. 19
O Gréfico 1, apresenta as cores que agradam as pessoas através das percepcdes, e a cor

azul apresenta um grau de influéncia de destaque na decisdo de compra.

As principais cores apreciadas pelas pessoas sdo na seguinte ordem: azul, verde,
vermelho, preto e amarelo. Ja as principais cores menos apreciadas sao: marrom, rosa, cinza,
violeta e laranja. (HELLER, 2013)

A cor azul no geral é a cor favorita, por ser a cor predileta, da simpatia, harmonia e
fidelidade, mesmo sendo fria e distante. (HELLER, 2013)

Conforme a idade dos consumidores, as cores tomam sentidos diversos. “Na velhice as
cores apagadas, sobretudo o cinza, vdo agradando menos; as cores que simbolizam a
mocidade passam a ser menos apreciadas. ” (HELLER, 2013, p. 191)

Apesar de a cor azul ser dominante entre o publico, a cor preta é a cor predileta entre
os jovens pelo seguinte motivo: “os jovens pensam no preto como roupa da moda e carros

caros; os idosos pensam na morte. ” (HELLER, 2013, p. 234)

Tabela 1: Oscilagdo na predilecéo de cores no decorrer da vida

Mujeres | 14-25 | 26-49 504 Hombres 14-25 26-49 504
Negro 15% 8% 6% Negro 20% 9% 0%
Azul 52% 41% 38% Verde 12% 16% 20%
Rojo 8% 2% 230 Rojo R 126, 176
Amarillo 4% 7% 7% Amarillo 5% 6Y% 8%
Rosa 1% 2% 5% Violeta 2% 3% 5%

Fonte: HELLER, 2013, p. 20



Conforme a Tabela 1 nota-se que a cor preta tem influéncia no publico juvenil, tanto
homens e mulheres. Ao decorrer da linha da vida, a cor que antes era preferencial, passa a ser
obsoleta. As cores azuis e verdes passam agradar ao publico feminino e masculino
respectivamente.

Caso o consumidor a ser atingido seja um publico jovem, a cor preta serd a referéncia,
caso 0 publico a ser atingido sejam adultos e idosos, as cores azul e verde serdo a preferéncia.
(HELLER, 2013)

A cor esta no cotidiano humano, pois atinge uma parte sensivel do corpo, que é o
cérebro. Assim, o cortex é responsavel por detectar essa sensibilidade. Segundo Farina, Perez
e Bastos (1990), a psicologia atribui significados que fazem reagir a essas cores de acordo
com aspectos culturais.

As atividades de comunicacdo feita pelo marketing impulsionam o consumidor de
diversas formas, por isso é necessario buscar uma comunicacdo que cria conscientizacdo da
marca, impressao da marca na memoria do consumidor e que desperte opinides ou
sentimentos positivos da marca a fim de fortalecer a fidelidade dos clientes. (KOTLER E
KELLER, 2012)

5 O Papel do Precgo no Processo de Decisdo de Compra

Segundo Cobra (2009) a compra é um processo onde a decisao depende de inimeros
fatores. O processo de decisdo de compra diz respeito as etapas realizadas pelo consumidor na
busca pelo produto satisfatorio. “As empresas inteligentes tentam compreender plenamente o
processo de decisdo de compra dos clientes — todas as suas experiéncias de aprendizagem,
escolha, uso, e inclusive descarte de um produto” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 188).

Para tomar a decisdo do preco, devem-se avaliar alguns fatores como a empresa, 0
cliente e a concorréncia. Estabelecer precos esta ligado a estratégia de marketing da empresa
para o posicionamento da marca. (KOTLER E KELLER, 2012)

O preco ndo pode ser uma simples etiqueta, geralmente o preco funciona como
principal determinante para a escolha da compra. (KOTLER E KELLER, 2012)

Para Cressman (2002, apud, Uchéa et al, 2013), os fatores ndo monetarios que seréo
preponderantes para a tomada de decisdo do consumidor sdo: tempo e facilidade,

credibilidade e confiancga, local de compra e qualidade aparente.



5.1  Programas de retencéo de atuais clientes

Os clientes estdo se tornando exigentes, e as empresas ainda estdo deficientes em
atendimentos satisfatorios, falta de conhecimento do produto, desatencdo do vendedor,
vendedor grosseiro e mal treinado, tempo de espera elevado, sdo fatores que geram
insatisfacdo nos consumidores, o que se faz contrério em reter os clientes. (KOTLER E
KELLER, 2012)

O relacionamento entre cliente e empresa é o ponto crucial para o processo de
fidelizacao.

(...) as empresas estéo adotando cada vez mais a estratégia de CRM para conquistar
um diferencial competitivo a longo prazo. CRM € uma estratégia que possui raizes
no marketing de relacionamento e impacto na gestdo da empresa, principalmente no
que se refere ao relacionamento com os clientes e a infraestrutura da inddstria
(fornecedores e outros publicos). (BRETZKE, 2000, p. 139)

Assim o que ird definir o relacionamento cliente-empresa sera justamente a qualidade

e o0 nivel em que o relacionamento se concretiza.
6 Metodologia

A pesquisa realizada é de carater bibliografico e possui uma abordagem qualitativa.
Para um melhor embasamento tedrico sobre os temas pesquisa de marketing e comportamento
do consumidor, procedeu-se uma pesquisa mediante levantamento bibliografico, através de
analises de obras completas e artigos cientificos.

De acordo com Lakatos (2001, pp. 43-44), a pesquisa bibliografica “trata-se de
levantamento de toda a bibliografia ja publicada e sua finalidade é colocar o pesquisador em
contato direto com tudo que foi escrito sobre determinado assunto”. O artigo ndo tem a
pretensdo de usar todo o arcabouco tedrico, mas contribuir para a discussdo do tema.

Quanto a abordagem, aplicou-se a pesquisa qualitativa, que é aquela que busca
entender um acontecimento particular em profundidade. Para Malhotra (2006, p. 155), é
definida como: “uma metodologia [...] ndo estruturada e exploratoria baseada em pequenas

amostras que proporciona percepg¢des e compreensao do contexto do problema”.

7 Conclusao

Por meio do estudo realizado pode-se perceber que para definir um consumidor ideal,

deve-se realizar uma Pesquisa de Marketing para descobrir qual perfil se encaixa no



planejamento da empresa e entender como funciona a mente do consumidor, costumes e
necessidades (de acordo com a Piramide de Maslow). Assim, o resultado obtido sera, um
consumidor perfeito para a demanda da empresa, atingindo os resultados de forma assertiva.

Para uma decisdo na compra de um produto ou servico, diversos fatores irdo
influenciar na tomada de decisdo, como: a necessidade a ser sanada, a cor do produto e/ou
anincio, o uso da propaganda e das promocgfes para atrair consumidores. Portanto,
entendendo os fatores citados anteriormente, cria-se uma base estratégica para lancar o
produto no mercado.

Conclui-se que, para obter resultados no mercado, juntamente atendendo as
necessidades da empresa, deve-se realizar uma analise completa do consumidor, desde os
conceitos sobre 0 mesmo, passando por uma analise de como as cores podem influencia-lo
psicologicamente na tomada de decisao até a aplicagdo de uma pesquisa, “filtrando” um perfil

que se encaixa no planejamento da empresa.
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