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Ap marketing & comum a presenca do consumidor como ator principal do processo de
relacionaments com a empresa e o produto. E em tomo dele que todas as atividades
devem ser estruturadas, e ndo do produto, apesar de 2er a sua aguisicdo o processo que
serd analizado pelo consumidor antes de decidir a préxima compra. Esta pesquisa
buscou identificar através de um levantamento bibliografico as bases fundamentais
relacionadas ao processo de compra e da avaliagio pdés-compra, ou pds-uso.
Relacicnou-se assim quais os fatores que s30 essencialmente considerados pelo
consumidor neste processo de avaliagdo. a fim de proporcionar uma relago
compensadora para ambas as partes no processo de compra-venda, garantindo novas
vendas e estabelecendo o processo de fidelizacio. O processo de compra & pautado,
portanio, por um elenco de etapas, cnde o consumidor normalmente sofre a influéncia de
diversos fatores extermnos, principalmente dos grupos de referéncia e do marketing das
empresas fomecedoras. O processo de compra &, portanto, realizado apds o
reconhecimento do problema, a busca e awvaliagio das alternativas, a escolha e,
finalmente. a avaliacao pds-compra. O processo de avaliagio pds-compra diz respeito ao
confronto entre o esperado e o adquirido, se houve ou ndo a satisfacdo das
necessidades efou desejos do consumidor, estabelecidos no processo  de
reconhecimento do problema ou na avaliagdo das alternativas. Esse processo de
pée-compra pode ser, tendo em wista sua melhor compreensdo, dividido em cinco
etapas: (1) uso ou consumo do produto; (2) satisfagdo ou insatisfagio do consumidor;
(3) comportamento de reclamagio do consumidor: (4) disposicdo de produlos e (5)
formacdo de fidelidade & marca. A parfir dessa andlize do consumidor, os profissicnais
de marketing podem entdo estudar a freqiéncia de consumao, intensidade, guantidade e
escolha ou opgdo de compra. A partir da andlise dessas proposicies o profissional
estabelece novas diretrizes para as estratégias mercadolégicas, comigindo sua oferta,
seus produtos, seu processo de comunicagdo com o cliente e identificando muitas vezes
novas oportunidades de negécio. Esse monitoramento da atividade de avaliacfo
pée-compra pode indicar ainda para a empresa o grau de dissonancia cognitiva do seu
produto, bem como se a relacio de preco e valor percebido estd equalizada, garantindo
a satisfacio dos consumidores de modo a criar 0s vinculos necessarios ao processo de
relacionamento, encantamento e fidelizacio ao produto e a marca.
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