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RESUMO

WALTRICK, Ellen Frasson. Mudang¢as no perfil de consumo do criciumense em
uma época de crise. 2017. 58 paginas. Monografia do Curso de Administracdo —
Linha de Formacado Especifica em Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC.

O estudo do comportamento do consumidor € uma estratégia eficaz que as
empresas podem usar para conhecer seus clientes, saber o que oferecer, onde
melhorar e onde aplicar mais recursos de campanha de marketing e dessa forma
aumentar seus lucros; principalmente em épocas de fragilidade econémica no pais.
E também uma forma de o consumidor conhecer a si mesmo e dessa forma fazer
escolhas de consumo inteligente. Sendo assim, o objetivo deste estudo foi identificar
quais foram as mudancas de consumo feitas pelos consumidores criciumenses,
apos crise. Foi efetuada uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa de campo com
questionario formado por 25 questfes fechadas, que foi respondido pela amostra de
123 pessoas, considerando um erro amostral de 9%. Os resultados obtidos
responderam a pergunta do tema em questdo, mostrando por exemplo, que a
categoria que sofreu mais cortes no orcamento do criciumense foi o lazer, ja a
educacado e alimentacdo do consumidor tiveram poucas mudancas. Alguns dados
interessantes foram apontados como o fato de mais de metade dos consumidores
que responderam a pesquisa ndo possuirem planos de saude. Devido ao
questionario foi possivel, também, identificar o perfil do consumidor criciumense. O
estudo se concluiu com a analise de dados e o fechamento geral da pesquisa.

Palavras-chave: Perfil. Consumo. Crise. Orgamento.
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1 INTRODUCAO

No contexto brasileiro atual, os distintos eventos politicos, econémicos e
sociais, tem trazido uma série de tematicas que envolvem situa¢cdes que impactam
diretamente no bem-estar social, tangenciando temas como a demografia, a gestao
social e o desenvolvimento de politicas publicas. A administragdo também se
encontra como tematica dessa questao, ja que as politicas publicas e bem-estar das
pessoas sao elementos que necessitam ser gerenciados.

Nesse sentido, na perspectiva da administracédo, o orcamento familiar e as
mudancas feitas pelos consumidores para se adaptar a uma situacao de crise se
constituem em um elemento de estudo que pode trazer solu¢des para 0os impactos
gue estdo sendo percebidos na contemporaneidade.

Analisando o cenario econdémico brasileiro de inseguranca, inflacdo
crescente, aumento da taxa de desemprego, diminuicdo da renda e toda a
instabilidade financeira que o pais enfrentou, desde a crise politica e econdmica que
teve seu auge em 2016 (IBGE, 2016) é oportuno o fato de questbes como a
mudanca de postura e de perfil do consumidor, além da andlise da mesma, ficarem
em énfase.

Tendo em vista os fatos citados, este trabalho teve como objetivo
principal, analisar o comportamento do consumidor criciumense diante de um
momento de crise e apontar quais foram as principais mudanc¢as na hora da escolha
e decisado de compra.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo traz a
apresentacado do tema e situagdo problema que foi estudada, juntamente com o0s
objetivos a serem atingidos pela pesquisa e a justificativa. No segundo capitulo uma
grande pesquisa foi feita pela académica para que a fundamentacdo tedrica fosse
embasada em estudos reais e pertinentes ao assunto. Dessa forma, o segundo
capitulo traz citacdes referentes a pesquisadores e autores que ja publicaram sobre
o assunto. No terceiro capitulo os procedimentos metodolégicos mostram como e
onde foi feita a pesquisa, e as classificagbes da mesma. O quarto capitulo traz os
resultados do trabalho e a resposta da pergunta feita no comec¢o do estudo, assim
como dados que atingem 0s objetivos propostos da monografia, e finalmente o
quinto capitulo apresenta o fechamento do trabalho com a conclusao, referéncias e

0 apéndice com o questionario que foi aplicado.
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1.1 TEMA E SITUACAO PROBLEMA

Nos ultimos anos, principalmente o ano de 2016 até o comeco de 2017, o
Brasil vem passando por uma série de transformacfes politicas, sociais e
econbmicas, € a Ultima que atua diretamente no comportamento e habito de
consumo dos cidaddos. O comportamento do consumidor é influenciado por vérios
fatores, o fator econdmico é um deles, tendo em vista que muitos consumidores
controlam seus gastos diante de uma situacdo de instabilidade financeira.
(PINHEIRO, 2017)

Sobre comportamento do consumidor, Solomon (2002, p. 24) afirma: “[...]
€ 0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades ou desejos.”.

7

Pode-se observar dessa forma, que consumir € uma atividade
fundamental na sociedade contemporéanea, portanto Pinheiro (2007) aponta que é
necessario que as empresas, estudem o comportamento do consumidor, para que

assim possam elaborar estratégias de forma a garantir a sobrevivéncia do negécio.

A pesquisa apresentada neste projeto visa contribuir para o avanco do
conhecimento desta tematica dentro do meio académico, essencialmente para 0s
estudos de comportamento do consumidor, financas pessoais, orcamento familiar e
endividamento, além de servir de base para que empresas possam avaliar o

comportamento do consumidor criciumense diante de uma crise.

Considerando o fato de que os consumidores reduzem o consumo diante
de situacOes de crise e recessdo econdmica e diante das informacdes expostas,
apresenta-se a seguinte situacédo problema: Quais s&o as mudancas feitas pelo

consumidor criciumense em época de crise?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Apontar as mudangas de consumo feitas por cidaddos da cidade de
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Criciima ao passar por uma época de crise.

1.2.2 Objetivos Especificos

= Conceituar o orgamento familiar e o perfil de consumo;
» Apontar as mudancas de consumo do criciumense, feitas em época de
crise;

= Definir o perfil de consumo do Criciumense;

1.3 JUSTIFICATIVA

Compreender o pensamento, forma de agir e processo de decisdo do
consumidor é essencial para que profissionais e empresas tenham uma base sélida
de conhecimento do que agrada e desagrada seus clientes. Ao fazer pesquisas de
consumo, empresas e profissionais obtém muitos beneficios, como a oportunidade
de melhorar produtos, servi¢cos, ambiente e forma de atendimento, e assim satisfazer
as necessidades e desejos de seus consumidores.

De forma a obter maiores lucros, as empresas precisam estar atentas as
mudancas de perfil dos consumidores, em épocas de instabilidade econémica a
maioria dos consumidores tendem a diminuir 0 consumo e cortar certos produtos da
lista de compras. Ter conhecimento desse tipo de informacé&o e entender o mercado
consumidor é estar a frente de empresas que ndo se preocupam com esses
estudos, pois com informacdes desse tipo € possivel elaborar uma estratégia
eficiente que foque nas areas necessarias para evitar a diminui¢cao do lucro.

O estudo de perfil e comportamento do consumidor traz vantagens
inclusive para nés mesmos, os proprios consumidores. Com conhecimento de como
agimos na hora da decisdo de compra, podemos aprender e consumir com mais
consciéncia, fazer escolhas inteligentes. Isso se mostra crucial principalmente em
épocas de crise ou recessdo em que estamos mais vulneraveis economicamente e
propensos a contrair dividas, tendo em vista que o comportamento do consumidor
tem uma forte ligagdo com a fase atual que o consumidor esta vivendo.

Esse estudo é relevante pois as informagfes reunidas nesse projeto tém a

intencdo de servir de pesquisa e assistir a comunidade académica e a comunidade
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em geral com o assunto abordado, para que possam expandir seu conhecimento
cientifico no tema.

O projeto tornou-se viavel se levarmos em conta de que foram feitas
pesquisas, questionario e analise de dados, o que fez com que 0s custos ndo
fossem elevados. O momento para a discussao referente ao tema do projeto é
oportuno, pois o Brasil passou por um grande recesso econdmico que teve seu pico
em 2016 (IBGE, 2016). Além disso, o estudo se mostrou viavel também pois o
namero de questiondrios necessarios para a amostra foi atingido e todas as
informacbes coletadas no decorres do estudo se mostraram importantes para o

desenvolver da pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste Capitulo apresentam-se as fundamentacdes tedricas que dao base
a pesquisa e ao estudo do perfil de consumo do cidadao criciumense. Inicia-se com
uma breve explicacdo sobre administracéo e educacao financeira, continuando com
pontos como comportamento do consumidor e decisdo de compra assim também
como definicbes de orcamento, custos e receitas, e finaliza-se com topicos

relacionados a crise e recessao.

2.1 A SOCIEDADE E A ADMINISTRACAO FINANCEIRA

De acordo com Lopes Junior (2014), a educacédo financeira é a medida
conforme a pessoa entende os conceitos financeiros basicos e consegue se sentir
apto a administrar suas financas pessoais de forma correta, através de decisdes
para curto-prazo e planejamento apropriado para longo-prazo, tendo em
consideracdo as mudancas econdmicas e 0S eventos positivos ou negativos que
possam vir a acontecer em sua vida.

Ainda segundo Lopes Junior (2014), o Brasil se situa em uma categoria
inferior a paises como os Estados Unidos da América e Reino Unido em relacédo a
educacdo financeira; conforme o autor, nesses paises, 0 topico € de ensino
obrigatério na grade escolar de varios estados. Isso se deve ao fato de que o
investimento para o estudo desse tipo de tema ndo vem s6 do governo, mas também
de bancos e outras organizagbes financeiras, que estdo comprometidas com a
disseminagéao de informacgdes sobre o assunto.

O ambiente académico deve fazer incentivo de divulgacdo da educacéo
financeira, tendo em vista que as universidades desempenham um papel importante
no desenvolvimento de caracteristicas como ética e cidadania em seus académicos,
além de participar do processo de torna-los participantes efetivos na sociedade e na
economia. (LOPES JUNIOR, 2014).
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Dessa forma, pode-se afirmar que a educacéo financeira é a habilidade
que um individuo apresenta em fazer escolhas adequadas para administrar suas
financas pessoais durante sua vida e que dispor de uma boa educacéo financeira é
essencialmente: ter conhecimento dos conceitos basicos de financas e
investimentos e ser capaz de administrar suas financas pessoais sem adquirir

dividas.

2.1.1 Financgas e evolucao das financas

Segundo evidéncias, as financas tém como area de origem a
Contabilidade, levando em consideracdo suas técnicas de registro que sao
originérias de praticas realizadas pela Ciéncia contébil. Tendo comegado em torno
de 3000 a.c., por meio de anotacdes referentes a transacdo de insumos e produtos
agricolas em placas de argila, conforme registros historicos, indicam Herling et al
(2014). Desta forma, € possivel afirmar que o estudo das finangas esté diretamente
relacionado e foi influenciado por duas grandes areas tais como a economia e a
contabilidade.

A area de estudo das financas tornou-se a partir dos anos 20 uma area
independente, além do mais, 0 mesmo se encontra em continua evolucéao, isto €,
evolui e continua evoluindo até os dias de hoje e os dias que virdo. (SAITO;
SAVOIA; FAMA, 2006).

A evolucdo da area de Financas passou por trés grandes periodos,

conforme explicam Cioffi, Fama e Coelho (2008) no quadro 1.

Quadro 1 — Evolucéo da Area de Financas

Financas Antigas Financas Modernas Financas Comportamentais
Data: 1930 a 1950 Data: 1950 a 1990 Data: 1990 até hoje
Tema: Andlise das Tema: A avaliacdo baseadano Tema: Mercados Ineficientes
demonstracdes financeiras e comportamento econdmico
da natureza dos titulos de racional
crédito

Base: Estatistica, Econometria
Base: Contabilidade e Direito Base: Economia e Psicologia
Fonte: Adaptado de Cioffi, Fama e Coelho (2008).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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Por se tratar de um assunto profundo, o estudo do comportamento do
consumidor abrange muitas areas diferentes. De acordo com Schiffiman (2000) com
0 passar do tempo, torna-se cada vez mais claro o fato de que as pessoas séo
diferentes umas das outras, em diversos aspectos.

O comportamento do consumidor é tdo importante de ser analisado, que
por meio do conhecimento do comportamento de seus clientes, do publico que
adquire seus produtos, pode se saber se uma empresa tera sucesso em suas
vendas, faturamento e lucratividade, ou ndo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2000)

2.2.1 Conceito

Para Kotler (2003), a validacdo de um servico ou produto vem da
necessidade de um cliente. Ou seja, para que a existéncia e comercializacdo de um
produto ou servico seja valida e justificada, € necesséario que um cliente necessite
esse produto. Dessa forma, falando de mercado e produto, Kotler e Armstrong
(2003) destacam que as pessoas e suas familias, que adquirem produtos e servicos
para seus préprios consumos, sdo o que constituem o mercado.

Nessa linha de pensamento, Dias e Machline (2010) explicam que o
mercado compreende todos os compradores, reais e potenciais, para um produto ou
um servigo. A troca entre o dinheiro dos compradores e o produto ou O servigco
satisfaz a necessidade desses compradores.

Sobre o comportamento do consumidor Nascimento et al (2016), Coelho
et al (2015), Coutinho e Lucian (2015), e Boone e Kurtz (2006) afirmam que se trata
dos padrdes formados a partir da forma como clientes e familias adquirem bens e
servicos pessoais para o0 consumo. JA Mowen & Minor (1998) dizem que por
comportamento do consumidor entende-se como a troca entre vendedores e
compradores.

O comportamento do consumidor estad relacionado também com a
frequéncia, razado e local que os mesmos adquirem seus bens. As opinibes e
recomendacgdes de consumidores influenciam as decisdes de outros consumidores
na hora da compra. (COUTINHO; LUCIAN, 2015)

A respeito dos recursos do consumidor, Coutinho e Lucian (2015, p. 419)
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ainda afirmam:

O individuo possui trés tipos de recurso. Cada um possui limites diferentes
para disponibilidade de tempo, dinheiro e capacidade de recepcao. Quanto
ao conhecimento, é toda informacdo que temos armazenada na memédria.
Nesse sentido, as que sdo mais interessantes sdo onde e quando comprar,
como usar o produto e quaisquer outras informaces que sejam importantes
para efetivar a compra. A motivagdo sdo as necessidades e os motivos,
aspectos muito importantes para a decisdo da compra. Personalidade,
valores e estilo de vida sdo, para cada pessoa, o que afeta o processo
decisoério diferentemente.

De acordo com os autores, nota-se que € necessario e benéfico para a
empresa e principalmente para o departamento de marketing, que o comportamento
do consumidor e suas necessidades e desejos sejam analisados com seriedade,
apontam Riscarolli et al (2014).

Dessa forma, Czinkota (2001) elucida que o comportamento do
consumidor tem sido estudado por anos, mas que basicamente o estilo de vida, sua
situacao financeira e o produto a ser comprado é que definirh como sera o processo

de compra do cliente.

2.2.2 Modelos de comportamento

Segundo Parente (2000), é preciso que modelos de comportamento
sejam criados para identificar, qualificar e caracterizar o comportamento dos
consumidores, levando em consideracao que sdo muitos os fatores que influenciam
0 comportamento humano.

A situacao econémica do pais faz com que um novo perfil de consumo
para os brasileiros aparecesse. Araujo (2015) aponta que esse novo consumidor € o
gue apesar de crise, ou recessdo atual, mesmo com o aumento de precos das
mercadorias e possivel diminuicdo de renda entrando no or¢camento, ndo quer
diminuir o seu padréao de vida, que foi conquistado nos ultimos anos. Dessa forma,
esse individuo opta por permanecer com 0S pequenos luxos e economizar
justamente nos insumos basicos, indo na contraméo da légica, que sugere que 0S
luxos sejam as primeiras coisas a serem cortadas. Aradjo (2015) mostra, por
conseguinte, que esse € o perfil “save and splurge”, também conhecido como
‘econbmico e extravagante”, que se traduz exatamente pelo exemplo explicado
acima. O consumidor economiza em categorias mais basicas e mantem os gastos

em categorias que nao sao essenciais, na ilusdo de que dessa forma, ndo tenha
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sido afetado pela crise ou recessao econémica.
Quelch e Jocz (2009), porém, propde uma nova classificacdo para o0s
consumidores em periodos de crise econdmica. O consumidor pode ser classificado

em até quatro conjuntos:

Quadro 2 — Conjuntos de consumidores em periodo de crise econémica

1 O segmento pé-no-freio: € o mais atingido e corta todo tipo de gasto;

O segmento abalado-mas-paciente: também economiza em tudo, mas com menos
agressividade;

O segmento que permanece em situacao tranquila: mantém o nivel de consumo préximo dos
niveis pré-recessao, mas fica um pouco mais seletivo com o que compra (e ostenta menos);

O segmento que vive o0 presente: continua agindo como sempre, sua reacao a crise é,

4 - .
basicamente, adiar compras de grande valor.

Fonte: Adaptado de Quelch e Jocz (2009).

E ainda ressaltado por Quelch e Jocz (2009) que os consumidores podem
mudar de posicdo dependendo da melhora ou piora de sua situacdo econdmica
durante o momento de crise.

De forma que os gastos sejam organizados e até priorizados, 0s gastos
feitos pelo consumidor sao divididos em algumas categorias:

¢ Artigos essenciais

Agrados

Adiaveis

Dispensaveis
As quatro categorias citadas sdo as categorias que os autores Quelch e

Jocz (2009) afirmam que os consumidores usam para dividir os servi¢os e produtos.

2.2.3 Fatores Influenciadores do comportamento do consumidor

Uma andlise do comportamento do consumidor eficaz é feita ao se
considerar, além do processo de compra, todos os fatores que podem influenciar
esse processo, declaram Churchill e Peter (2000).

O quadro 3 mostra a perspectiva de diferentes autores, sobre os fatores

influenciadores do comportamento do consumidor
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Quadro 3 — Fatores influenciadores do comportamento do consumidor

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005) | Fatores externos e Internos, sendo externos os fatores
que influenciam o consumidor a tomar atitudes
relacionadas ao grupo que se encontra inserido e
fatores internos o conhecimento sobre o produto, a
motivacdo de compra, os valores e o estilo de vida do
consumidor.

(BOONE; KURTZ, 2006) Variaveis externas, que compreendem campos
tecnolégicos, culturais, econdmicos, ambientais,
influéncias pessoais, classe e grupos sociais e
familiares; e variaveis Internas, que sao
predominantemente psicolégicas, tais como
experiéncias, percep¢ao, motivagdes, caracteristicas e
atitudes pessoais.

(LAS CASAS, 2012) Influéncias internas e externas, sendo internas: os
conhecimentos passados do individuo e expectativas
futuras; sendo externas: as influéncias do meio em
gue o individuo vive.

(KOTLER; KELLER, 2006) Fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos
afetam na escolha do consumidor.

Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005); Boone e Kurtz (2006); Las casas (2012); Kotler
e Keller (20086).

De todo modo, de acordo com Kotler (2005), o comportamento do
consumidor é influenciado por fatores psicolégicos, culturais e pessoais, que serdo

abordados a seguir.

2.2.2.1 Fatores Culturais

Para Kotler e Keller (2006), o fator cultural € o que exerce maior influéncia
no comportamento do consumidor, pois a cultura € a condi¢cdo mais fundamental nos
desejos e comportamento de um individuo.

Por cultura, entende-se os costumes, valores, conhecimentos, crencas,
conceitos e gostos que foram passados entre geragOes, dentro da sociedade.
(SAMARA; MORSCH, 2005)

2.2.2.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sao grandes influenciadores no comportamento do
consumidor por meio dos grupos de referéncias. Kotler (2005) diz que grupos de
referéncia sdo os grupos que tem acao direta ou indireta sobre o comportamento e

atitudes do individuo. Alguns dos exemplos sdo o grupo da familia, grupo do
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trabalho, e outros.

Schiffman e Kanuk (2000) definem grupo de referéncia como qualquer
individuo ou grupo de individuos que possa servir para 0 consumidor como ponto de
comparacao para a formacéo de valores do mesmo.

Apesar de serem varios os grupos de referéncia, Kotler e Keller (2006)
deixam claro que o grupo mais influente na formacdo do comportamento do

consumidor € o grupo de referéncia primario, ou seja, a familia.

2.2.2.3 Fatores Pessoais

Quanto aos fatores pessoais: estagio de vida, ocupacdo, situacdo
financeira, estilo de vida, autoestima, personalidade e idade sdo algumas das
caracteristicas pessoais que tem influéncia nas decisdes de compra do consumidor.
(KOTLER, 2005)

2.2.2.4 Fatores Psicolégicos

Alguns dos fatores psicolégicos que incentivam e influenciam a deciséao
de compra de um consumidor séo: aprendizagem, atitudes, crencas, percepcao e
motivacao, afirma Kotler (2005).

Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo, um dos fatores psicoldgicos,
€ definida por “a forgca motriz interna dos individuos, que os impele a acdo” sendo
essa forgca produzida por “um estado de tensdo, que existe em fungdo de uma
necessidade nao-satisfeita”. Os autores ainda dizem que todo individuo possui dois
tipos de necessidades:

e Necessidades Inatas: também conhecidas como necessidades
primarias; compreende necessidades béasicas e fisiologicas que o ser humano
necessita para sobreviver, tais como alimentagdo, agua, ar, roupa, moradia.

e Necessidades Adquiridas: também conhecidas como necessidades
secundarias; acontecem em resposta a cultura e ao meio em que o individuo vive,
tais como afeto, prestigio, poder, autoestima.

Schiffman e Kanuk (2000) acrescentam que as necessidades humanas

nunca estdao completamente satisfeitas, pois as velhas séo satisfeitas a medida que
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as novas emergem.

2.3 PIRAMIDE DE MASLOW

A teoria referente as necessidades humanas, que mais se aproxima da
realidade atualmente é a teoria da Piramide de Maslow.

Maslow (1954) diz que as necessidades humanas sdo organizadas em
forma de hierarquia, iniciando pelas mais urgentes as menos urgentes. O autor diz
que assim que os niveis mais basicos da hierarquia de necessidades sao atendidos,

ascende-se a niveis superiores para que sejam satisfeitos 0os novos anseios.

Figura 1 - Piramide das necessidades humanas de Maslow

Piramide das\ECES e Ele Xz M lasElaE de Maslow

Moralidade, criatividade, superagao, espontaneidade,
auséncia de preconceitos, aceitagao dos fatos

° Auto-estima, confianca, respeito aos outros
e dos outros

Secundarias
L

Amor, afeto, comunicacao, amizade,

Social ————————
ser parte de algo, intimidade sexual

Seguranga —— Fisica, material, moral

Ar, agua, comida, excregao,

Fisiolégicas —e
sono, homeostase, sexo

Fonte: Maslow (1954)

A Piramide de Maslow tem em sua base as necessidades fisioldgicas
(alimento, agua, ar, abrigo), passando pelas necessidades de seguranca e protecao
(ordem, estabilidade) e necessidades sociais (afeicdo, amizade) chegando as
necessidades da estima (confianca, respeito) e ao topo da piramide que é

denominado autorrealizac&o ou realizacédo pessoal.
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2.4 PROCESSO DE DECISAO DO CONSUMIDOR

A decisdo pela compra de novos produtos € feita por um processo que
compreende cinco estagios: conscientizacao, interesse, avaliagdo, experimentacao e
adocéo. (KOTLER; KELLER, 2006)

Dessa forma, Kotler e Armstrong (2003) observam que o consumidor
passa por um processo de decisdo que consiste nas seguintes etapas:
reconhecimento da necessidade, busca por informacdes, avaliacdo das alternativas,
decisédo de compra e comportamento pos-compra.

Para Baker (2005), os consumidores determinam suas compras através
da comparacdo de atributos ou adjetivos do produto ou servico, isto €, suas
caracteristicas, componentes e fun¢des. Por consequéncia, é correto afirmar que
durante a etapa de informacdo do consumidor sobre o bem ou servico a ser
adquirido, os atributos do mesmo séo os estimulos mais importantes para motivar a
compra.

Segundo Cobra (2003), existem trés tipos de tomada de decisbes do

comprador: rotineira, limitada e extensiva, diferenciadas no quadro 5:

Quadro 4 - Tipos de tomada de decisdo do comprador

Tomada de decisao rotineira Tomada de decisao limitada Tomada de decisao extensiva

E a mais comum e acontece | Esse tipo ¢é feito por | E a tomada de decisdo usada
com compras rotineiras, de | consumidores que na hora da | para adquirir produtos de alto
produtos simples, baratos e | compra consideram varias | custo. Esses produtos séo

conhecidos. Envolve poucas | marcas e lojas, estendendo | adquiridos com menos
marcas seu tempo de procura pelo | frequéncia; sédo avaliados e
produto. comparados por muitas

caracteristicas e por muitas
fontes de informacéo e opinido,
tais como vendedores e
amigos.

Fonte: Adaptado de Cobra (2003).

Assim sendo, Churchill e Peter (2000) dizem que o0 processo de compra
tem como influéncias, fatores situacionais, sociais e de marketing e que é necessario
gue se entenda a necessidade especifica de cada consumidor, para que dessa

forma, se possa supri-la.

2.5 TENDENCIAS DE CONSUMO
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O consumo no Brasil esta crescendo abundantemente; isso se da pelo
grande crescimento da classe C. De acordo com pesquisas publicadas na Revista
Exame (EXAME, pp.23, ed.972), o consumo no Brasil chegara a cinco trilhdes de
reais em 2020. Dessa maneira, cada vez mais consumidores de diferentes classes
econbmicas podem alcancar classes mais altas e desejar itens mais sofisticados e
luxuosos, além de aumentar o nivel de critério na hora da compra. (NASCIMENTO,
2011)

O autor declara que uma expansao na cesta de compras esta prevista e €
explicada pelo aumento de renda e de crédito do consumidor. Essa expanséo vira

por meio de trés grandes tendéncias de comportamento, explicadas no quadro 6:

Quadro 5 - Tendéncias de Comportamento

Tendéncia 3 -
experimentar mais

Tendéncia 1 — Quero ter mais Tendéncia 1 — Quero saber
mais

Quero

Atingindo a todos os tipos de
consumidores, a aspiragdo dos
consumidores desse tipo de
tendéncia é melhorar os itens
ou servicos ja conquistados,
subir de nivel, comprar
melhores e mais caros. Além
de incorporar o que esta fora
do orcamento, ou seja, 0s
consumidores que ja possuem
as necessidades  basicas
sanadas, expandem seu
universo de consumo para
novos itens.

O consumidor dessa tendéncia
tem preferéncia por investir em
educacéo, internet, tv a cabo e
0 méximo de informagdo e
conhecimento possivel. Para
0S mesmos, informagdo e
conhecimento significa estarem
mais preparados para o futuro,
com a oportunidade de um
emprego melhor. Essa é a
razdo pela qual as escolas de
informatica e principalmente de

inglés se multiplicam na
periferia e em bairros mais
afastados dos centros da
cidade.

Essa tendéncia é a motivadora
de muitos consumidores
emergentes  terem  novas
experiéncias que nao poderiam
ter antigamente, tais como:
vigjar de avido pela primeira
vez, conhecer novos
restaurantes e  frequentar
atracdes culturais como o0s
cinemas e teatros. Essa
tendéncia de experimentar vale
também para o supermercado,
fazendo com que o consumidor
tenha anseios de experimentar
itens que vao além da cesta
bésica.

Fonte: Adaptado de Nascimento (2011) e Revista Exame (2011)

Referente as mudancgas no perfil de consumo e tendéncias consumidoras,
Ventura (2009, p. 1) declara:

Nos proximos 20 anos, as empresas irdo se defrontar com mudancgas no
perfil de consumo de seus potenciais clientes. Diversos fatores estruturais,
como o envelhecimento populacional, a valorizagdo da qualidade de vida, o
consumo precoce e o aumento do poder de consumo das classes de baixa
renda serdo responsaveis pelo ingresso de novos consumidores que,
adicionalmente, se mostrardo cada vez mais exigentes e responsaveis do
ponto de vista socioambiental.

Ventura (2009) afirma que existem algumas tendéncias de consumo que
se instalardo com o passar dos anos, de acordo com a variedade de transformacao

no comportamento consumidor, fazendo com que um numero maior de segmentos
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de mercado surja. As tendéncias propostas por Ventura (2009) encontram-se

listadas a segquir:

1. Consumo exigente: consumidores que exigirdo maior qualidade dos
produtos e servigos que adquirirem;

2. Consumo +60: consumidores com mais de 60 anos que exigirdo
produtos adequados para suas necessidades. Essa tendéncia surge em vista do
envelhecimento populacional e do aumento da longevidade;

3. Consumo saudavel: enaltecimento da saude e habitos de vida
saudaveis e sustentaveis que se traduzira por consumidores necessitando produtos
que estejam de acordo com seus novos habitos;

4. Consumo responsavel: conscientizagdo socioambiental e preocupacéo
com os impactos deixados no planeta, decorrentes de habitos insustentaveis levara
a consumidores exigentes referente a éticas e eficiéncia no processo produtivo;

5. Consumo de baixa renda: a Ascencgdo de classes mais baixas para
classes mais altas faz com que novos consumidores ingressem na economia e
demandem bens de consumo popular, principalmente para as classes C, D e E;

6. Consumo precoce: criancas e adolescentes que exercem influéncia
sobre o consumo familiar;

7. Consumo online: aumento das compras online, pela maior praticidade e
outros beneficios;

8. Consumo prético: maior demanda por itens que sejam praticos e
contribuam para a otimizacdo de tempo, tais como refeicbes prontas,
eletrodomésticos que fazem o servico pelo consumidor (lava-loucas, secadora,
lavadora de roupas);

9. Consumo de nichos: aumento na demanda por produtos e servigcos
direcionados para mercados especificos, tais como portadores de necessidades

especiais, entre outros;

2.6 ORCAMENTO

Para que um plano financeiro pessoal seja eficaz, € necessario que atinja

sua regra basica: gastar menos do que se ganha, isso € 0 que observa Halfeld
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(2011). O autor informa que um bom planejamento financeiro inicia com a
elaboracdo do orcamento e logo apds com o fluxo de caixa, onde o individuo
descreve todas as receitas e despesas do periodo que se passou.

O orcamento doméstico € um dos instrumentos do planejamento
financeiro. Ele serve para informar quais serdo os meses que havera déficit e em
guais meses havera superavit, ou seja, em quais meses faltardo dinheiro e em quais
meses sobrara dinheiro; € basicamente uma planilha em que as receitas e despesas
do individuo sé&o listadas. Pode ser feito mensalmente, semestralmente, anualmente
ou até plurianual (PIRES, 2007).

2.6.1 Orgcamento Familiar

O planejamento financeiro auxilia no controle e manutencédo do orcamento
familiar. Pereira (2011) observa que para que o planejamento e o0 orcamento sejam
eficazes e tragam beneficios a vida financeira do individuo, é necesséario que seja
feito o controle de todos os processos financeiros, saidas e entradas de dinheiro,
despesas e receitas. Dessa forma, € possivel fazer o acompanhamento dos
resultados e fazer melhorias na forma de gastar o dinheiro, além de cortar custos.

Pereira (2011) acrescenta que é importante que o individuo seja realista
em relacdo as receitas e despesas da familia, para que o orcamento seja confiavel e
com previsdes corretas e precisas. Através de um orcamento, € possivel estabelecer
metas e objetivos de curto, médio e longo prazo.

Carneiro e Matias (2011) dizem gue geralmente o conceito de orcamento
nao é entendido, ou € entendido de forma incorreta; é visto como uma mera cotagao
de precos, quando na realidade é uma projecao das receitas e despesas de um
individuo, familia ou empresa para determinado periodo de tempo.

Para Pereira (2011), um dos grandes beneficios do uso do controle
financeiro no orcamento familiar € garantir que as despesas nao sejam maiores que
as receitas, impedindo deste modo, que ocorra o0 endividamento. Atualmente muitas
familias utilizam recursos de instituicbes financeiras, como o cheque especial e o
limite da conta corrente. Em relacdo a isso, a autora aponta que quando utilizados
de forma correta esses recursos sdo aceitaveis; mas se utilizados erroneamente,

podem causar problemas financeiros para a familia.
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Quanto a composicdo do orcamento familiar, deve ser feita da seguinte
forma: Separado em trés grupos principais, sendo receitas, despesas e por ultimo
investimentos. Basicamente as receitas sao todo o dinheiro que entra no orgamento,
incluindo receitas regulares e eventuais (respectivamente: aquelas que sao
recebidas mensalmente, tais como salario e aluguel de imdveis, e aquelas que nao
sdo recebidas mensalmente, tais como férias e venda de bens). Ja as despesas
podem ser classificadas em grupos e ter subcategorias, tudo para que seja mais facil
de organizar e visualizar (PEREIRA, 2011).

E destacado por Carneiro e Matias (2011) que um eficaz controle
financeiro, além do cuidado com o orcamento e os recursos da familia faz com que o

patrimonio seja maximizado.

2.7 CRISE ECONOMICA E RECESSAO

Conforme aponta Nogueira (2011), a definicdo de recessdo econdmica &
para diversos economistas a reduc¢ao do Produto Interno Bruto (PIB) por dois, ou
mais, trimestres consecutivos. Nota-se assim, que o periodo de recessao econdmica
sempre vem acompanhado por desemprego, menor lucro das empresas e
principalmente reducao do consumo da populacao.

O Quadro 6 sintetiza os principais resultados para o PIB brasileiro
referente aos quatro trimestres de 2016, e ultimo trimestre de 2015.

Quadro 6 - Principais resultados do PIB a precos de mercado do 4° trimestre de
2015 ao 4° trimestre de 2016

Taxas (%) 2015.1V | 2016.1 2016.11 2016.111 | 2016.1V
Acumulado ao longo do ano / mesmo | -3,8 -5,4 -4,5 -4,0 -3,6
periodo do ano anterior

Ultimos quatro trimestres / quatro trimestres | -3,8 -4,7 -4.8 -4.4 -3,6
imediatamente anteriores

Trimestre / mesmo trimestre do ano anterior | -5,8 -5,4 -3,6 -2,9 -2,5
Trimestre / trimestre imediatamente anterior | -1,2 -0,6 -0,3 -0,7 -0,9
(com ajuste sazonal)

Fonte: IBGE (2016)

Analisando o quadro, nota-se o incontestavel fato de que o Brasil vinha
passando por uma grande recessdo econfmica, levando em consideracao o ultimo
fator observado: “Trimestre / Trimestre imediatamente anterior”, que nos mostra a

reducdo consecutiva do PIB por, pelo menos, 5 trimestres consecutivos, até o final o
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de 2016.

De acordo com dados do IBGE (2017), a economia brasileira vem se
recuperando no ano de 2017, tendo a primeira alta do PIB (de 1%) ap0s 8 trimestres
consecutivos de baixas.

Kotler e Keller (1996) e Cobra (1997) entendem que os fatores
econdbmicos sdo essenciais para definir se havera crescimento ou retracdo do
consumo.

Segundo Mendonca (2015), uma pesquisa feita pela Associacao Nacional
das Instituicbes de Crédito, Financiamento e Investimento (ACREFI), em 2015, teve
0s seguintes resultados: 84% da populacdo mudaria seu padrdo de consumo, se
ISSo significasse sentir um impacto mais reduzido referente aos efeitos da crise no
pais. Os cortes nos gastos atuam nas categorias de gastos de lazer (83%), vestuario
(77%) e alimentacdo (76%). No entanto um grupo menor, de 12%, afirma nao ter
intencdo de mudar o padrdo de consumo, mesmo em periodos de crise ou recessao.

Finalmente, Cobra (1997) afirma que acontecimentos econdmicos que
acarretam numa crise ou recessao econd6mica fazem com que os consumidores
repensem seus habitos e, por conseguinte reduzam o consumo, comprando

somente o primordial e eliminando os luxos.

2.8 ENDIVIDAMENTO

As familias brasileiras estdo se endividando menos, porém mesmo com
menos dividas, o percentual que esta inadimplente, isto €, ndo tem condicfes de
honrar com as dividas ou de sair dessa situacao continua grande. Esta circunstancia
se deve pelo fato de os juros terem aumentado nos ultimos anos. Isso € 0 que
mostra a pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor; a mesma
aponta, portanto, que houve diminuicdo do numero de familias que se encontram
com dividas ou até mesmo inadimplentes no ano de 2016 e em janeiro de 2017,
entretanto o numero de familias que ndo honrardo suas contas cresceu. (CNC, 2016;
CNC, 2017)

Conforme Claudino, Nunes e Silva (2009) apontam, nos ultimos anos, a
oferta de crédito e os prazos de pagamentos estendidos fez com que um numero

maior de classes sociais entrem no mercado consumidor, contudo essa expanséao do
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poder de compra trouxe também um aumento no indice de inadimpléncia e
endividamento das familias brasileiras.

E importante, neste ponto, elucidar a diferenca entre endividamento e
inadimpléncia. Individuos endividados sao os que adquirem dividas, podendo ainda
arcar com as mesmas, mesmo se uma boa parte de seus rendimentos estiver
comprometida. Quando estas dividas adquiridas ficam em atraso, ai ocorre a
inadimpléncias. (OEC, 2002)

Dessa forma:

A luz desta concepcdo, entende-se que endividados podem se tornar
inadimplentes; endividados trabalham para quitar suas dividas por terem
pouca ou nenhuma habilidade de lidar com o dinheiro, por ndo se
preocuparem em fazer um planejamento financeiro ou por motivos implicitos
em raz@es sociais ou psicoldgicas. (OLIVATO; SOUZA, 2007, p.1)

Dickerson (2008), entretanto aponta que o endividamento pode ser
positivo, por ter como uma das razdes a compra de bens de consumo e servicos, e
se for feito por pessoas que tem conhecimento financeiro o suficiente para acreditar
gue sua renda aumentara no futuro. O endividamento é grave se compromete parte
expressiva da renda do cidadao.

“Quando nao conseguimos pagar as dividas assumidas, ja estamos em
um patamar de endividamento muito preocupante, que é o endividamento
excessivo.” (BACEN, 2013)

Para Keese (2010) o fato de adquirir dividas pode tomar duas formas:
ativa ou passiva, sendo considerado ativa quando a pessoa propositalmente de
alguma maneira contribui para a situacado de endividamento e passiva quando nao
ha controle sobre o fator de endividamento, tendo ocorrido algum fato como por
exemplo uma doenga.

O Banco Central do Brasil (2013) afirma que as dividas podem ocorrer por

alguns fatores, sendo eles definidos no Quadro 7:

Quadro 7 - Origem das Dividas

Despesas sazonais As despesas sazonais, aguelas que ocorrem em
determinada época do ano, como pagamento de
IPTU, IPVA, Imposto de Renda ou material
escolar, nem sempre sdo observadas ao se
fazer um planejamento. E comum, no inicio do
ano, as familias terem dificuldades em funcéo
dessas despesas. Existem ainda as datas
comemorativas, como Natal, Dia das Mées, Dia
das Criancas, aniversarios etc.
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Marketing sedutor As técnicas de vendas e a tecnologia colocada
a disposicdo dos profissionais de marketing, ao
mesmo tempo em que impulsionam as vendas,
também impulsionam compras nao planejadas
ou realizadas por impulso, podendo provocar
desequilibrios orcamentarios e financeiros, ou
até mesmo superendividamento.

Orcamento deficitario As facilidades determinadas pelo crédito facil
propiciam um excesso de compras a prazo que,
muitas vezes, comprometem a situacdo
financeira das familias. Cuidar do orcamento
familiar de forma a estar sempre superavitario
deve ser uma constante busca de todos nés.

Reducdo de renda sem reducado de despesas A perda de emprego ou de parte da renda
familiar sem a devida reducdo nas despesas
pode, facilmente, levar uma familia ao
endividamento excessivo. Portanto, ao deparar-
se com uma reducdo de renda, é fundamental
fazer uma cuidadosa revisdo do orgamento
pessoal e familiar, adequando as despesas a
nova realidade.

Despesas emergenciais Um defeito ou uma batida no veiculo, ou
problemas de saude na familia sdo exemplos
corriqueiros. Entretanto, nem sempre estamos
preparados financeiramente para superar esses
obstaculos. Logo, fazer uma poupanca para
cobrir eventualidades é um importante cuidado
para vocé nado cair no endividamento. Outra
forma de tratar as despesas emergenciais é por
meio da prevencao, fazendo um seguro.

Separacédo de bens, mas néo dos gastos Muitos casais, ao terminarem o relacionamento,

(divorcio) separam-se e dividem os bens que possuiam.
Alguns gastos que eram Unicos ao casal, como
contas de agua, luz, condominio etc., agora tém
de ser pagos de forma individual. Ou seja,
enquanto antes existia uma conta de
condominio, agora existem duas. Por outro lado,
a receita também mudou. Agora cada um tem a
sua renda. Eventualmente pode haver,
inclusive, o pagamento de pensédo alimenticia.
Obviamente, ambos tém de se ajustar a essa
nova realidade financeira para evitar o
endividamento.

Pouco conhecimento financeiro O fato de as pessoas desconhecerem produtos
financeiros é também determinante para que
figuem endividadas. Nao conhecer o impacto
que o pagamento de juros pode causar no
orcamento pessoal e familiar e a ndo leitura dos
contratos  firmados s&@o situagbes que
contribuem efetivamente para o processo de
endividamento.

Fonte: Adaptado de BACEN (2013).

E defendido por Trindade, Righi e Vieira (2012) que o enaltecimento do
dinheiro sendo visto tal como forma de poder e reputacao influencia comportamentos

gue levam ao endividamento. Em contrapartida, visualizar o dinheiro como motivo de
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preocupacdo influencia ao menor consumo. Sendo assim, nota-se que a
interpretacdo que é atribuida ao dinheiro afeta diretamente o nivel de endividamento.

Tendo em vista que o endividamento excessivo traz muitos efeitos
negativos fisicos e psicologicos como ansiedade e nervosismo, depressao, insbnia e
estresse, a busca constante por formas de diminuir o endividamento da populacdo
nos aponta para o chamado Letramento financeiro, que consiste da pesquisa e
conhecimento de educacdo financeira, juntamente com 0s comportamentos
favoraveis a uma vida financeira controlada e equilibrada, ressalta o Banco Central
do Brasil (2013)

Corroborando com os autores citados, Campara, Vieira e Ceretta (2016)
afirmam que a sociedade como um todo tem danos por conta do endividamento dos

individuos, apontando assim a importancia da correcdo do problema.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O termo Metodologia Cientifica é definido brevemente por Alexandre
(2014) como concepcao educacional de ciéncia. De acordo com o autor,
Metodologia Cientifica significa epistemologia, deste modo: o estudo, a teoria e a
filosofia do conhecimento e da ciéncia. Estudando os conceitos de Andrade (2007, p.
119), temos uma elucidagdo similar: “Metodologia é o conjunto de métodos ou
caminhos que sao percorridos na busca por conhecimento”.

Visando interpretacdo de Marconi e Lakatos (2010), todas as ciéncias
conhecidas fazem uso do método cientifico, no entanto nem todos os setores que
fazem o uso do método podem ser considerados ciéncia. Dessa forma deduz-se que
a aplicacdo de métodos cientificas, diferente do que sugere o nome, ndo é
apropriacdo exclusiva do ambito da ciéncia.

“O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permita alcancar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros — tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisbes do cientista.” (MARCONI, LAKATOS, 2010, p.65)

Levando em conta as definicbes propostas pelos autores pesquisados,
constata-se que apesar das sucintas variacbes de definicdo, o método cientifico
representa substancialmente as diretrizes para que se possa atingir o propésito

idealizado.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No que diz respeito aos fins de investigacdo, o estudo caracterizou-se
como Pesquisa descritiva de carater quantitativo. Pesquisa descritiva sendo definida
por Appolinario (2012) como uma pesquisa que relata a realidade sem nela interferir,
ou seja, 0 pesquisador é visto como um mero observador.

Cervo e Bervian (2002, p. 66) corroboram com Appolinario ao afirmar: “A
pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos e fenébmenos
(variaveis) sem manipula-los”.

Diante das afirmacdes feitas pelos autores pesquisados, é possivel
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observar que a escolha por pesquisa descritiva de carater qualitativo se faz
justificada, pois o estudo propde descrever e analisar fendbmenos referente a
situacdo escolhida, as mudancas feitas por criciumenses em épocas de crise.

Referente aos meios de investigacdo a pesquisa é bibliografica e de
campo.

Por pesquisa bibliografica, Creswel (2010) informa que nessa qualificacao
a pesquisa é feita através de materiais ja publicados, como livros, artigos cientificos
e periddicos, por exemplo, podendo 0s mesmos serem virtuais ou impressos. A
pesquisa bibliografica € a primeira parte de todo trabalho académico, € nela que se
reanem informacgfes pertinentes para que se possa avancar para a aplicacdo do
estudo, por isso deve ser executada com atencéo e criteriosidade.

Ja por pesquisa de campo, Marconi e Lakatos (2010, p.68) afirmam “A
pesquisa de campo € aquela utilizada com objetivo de conseguir informacdes e/ou
conhecimento acerca de um problema, para o qual se procura uma respostal...]".

Farias Filho e Arruda Filho (2013) explicam que na pesquisa de campo o
pesquisador se desloca para o “campo”, podendo este ser uma comunidade,
empresa ou outro. Nesta pesquisa, a coleta de dados e informacdes é feita no local
de estudo.

Sendo assim, foi feita a pesquisa de campo, pois os dados foram
coletados e analisados no local de origem (cidade de Criciama).

A escolha dos tipos de pesquisa em relacdo aos fins e meios de
investigacdo, da-se pelo fato de ser mais pertinente a tematica do estudo em

guestao.

3.2 DEFINICAO DE AREA E/OU POPULACAO ALVO

A pesquisa foi realizada na cidade de Criciima, SC, considerando-se
como populacéo do estudo pessoas a partir dos 15 anos de idade, independente de
sexo.

Farias Filho e Arruda Filho (2013) explicam que o universo da pesquisa
corresponde a totalidade de individuos (pessoas, objetos, etc) que possuem as
mesmas caracteristicas especificas desejadas para um estudo do qual sera retirado

uma amostra.
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A figura 2 mostra dados do ultimo censo (censo de 2010) feito pelo IBGE:
ou seja, um total de 152.110 individuos, ao excluir o grupo de faixa etaria 0 a 14
anos.

Figura 2 - Populagéo residente de Criciuma, por grupos de idade. 2010
Populagio residente, por grupos de idade - 2010

Criciuma

Oa 14 ano

‘ Bl 15259 anos
B 60 anos ou mais
0% 20% 40% 60% 80% 100%

0a 14 anos 40198

15a 59 anos 133974
60 anos ou mais 18136

Fonte: IBGE, Censo Demografico, 2010

De acordo com o calculo proposto por Barbetta (2004), considerando-se
um erro amostral de 9%, o tamanho da amostra necessario foi de 123,36 pesquisas,
gue foi arredondado para 123 pesquisas.
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Figura 3 - Calculo do tamanho da amostra e erro amostral

Apés a aplicacao da pesquisa:

Calculo do tamanho da Amostra Calculo do Erro Amostral

Erro amostral desejado 9.00% Questionarios Validos 123.00

Populagao 152,110.00 Populagao 152,110.00

Amostra~cor.1Sfderando a 123.36 Erro Am?str'al. considerando a 9.01%
populacao finita populacao finita

A informacao obtida na pesquisa esta sujeita ao erro amostral descrito por Barbetta (2003, p. 60):

N.n
P B
N+n,

n = Amostra considerando a populacao N. (Finita)
N = Tamanho da populagcéao

Fonte: Adaptado de Barbetta (2004)

3.3 PLANO DE COLETAS DE DADOS

A pesquisa foi constituida de fontes primarias, visando o fato de que a
pesquisadora fez a coleta dos dados e informacfes junto a amostra a partir de
guestionario fechado que foi disponibilizado para resposta em um link da plataforma
Google Formularios. O questionario foi elaborado com 5 categorias e 25 perguntas,
sendo as categorias respectivamente: Alimentacao e lazer, Compras e estilo de vida,
Saude e educacgdo, Renda e financeiro, e Dados de identificagdo. O link para o
questionario foi distribuido via e-mail e redes sociais para que os individuos
respondessem. Apds recolher todas as respostas, o questionario foi encerrado e os
dados foram tabulados; os dados com mais destaque foram escolhidos para serem
apresentados na monografia. O questionario se encontra no Apéndice |

Para Oliveira (1997), um questionario é: “um conjunto de perguntas,
ordenadamente dispostas, que séo feitas aos entrevistados”; ou seja, uma
abordagem que deve ser antecipadamente estruturada com pesquisas para se fazer
as pessoas sobre o fato, fendébmeno ou problema pesquisado

Sobre fontes primarias, Vergara (2009), Farias Filho e Arruda Filho (2013)
afirmam que séo dados originais coletados pelo préprio pesquisador, para que assim

0 mesmo possa solucionar o problema pesquisado.
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Dessa forma, a técnica de coleta de dados utilizada foi a de Questionario-

formulario.

3.4 PLANO DE ANALISES DE DADOS

Posterior a coleta dos dados e informacdes pertinentes a pesquisa, as
informacdes serdo agrupadas, divididas conforme cada tépico, analisadas,
interpretadas e comparadas por meio de tabelas e graficos, principalmente.

A abordagem utilizada serd quantitativa, que segundo Oliveira (1997)
fundamenta-se em quantificar os dados alcancados, usando técnicas de estatisticas
e recursos desse tipo. Essa abordagem é muito utilizada em projetos de pesquisa
descritiva para classificar a relacdo entre as variaveis.

De acordo com as informacdes expostas, a abordagem quantitativa
mostra-se a melhor op¢éo para que seja feita a analise dos dados que serdo obtidos
com as pesquisas do projeto.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A seguir, sdo apresentados os resultados que foram obtidos na coleta de
dados referente ao questionario feito com a amostra. O questionario foi aplicado de
forma virtual, via plataforma Google Formularios, tendo uma estrutura de 25
perguntas sendo separadas em 5 categorias. Este capitulo mostra a analise dos
dados coletados, categoria por categoria, e finalmente uma andlise geral dos
resultados apontando as mudancas feitas pelo consumidor. Os dados apresentados
agui serdo os mais relevantes de cada questao.

4.1 DADOS DE IDENTIFICACAO

A Ultima etapa do questionario, que sera analisada primeiro, foram os
dados de identificacdo do consumidor criciumense.

Figura 4 - Secao 5 - Dados de Identificacao

IDADE |
44,7%

25,2% I
7.3% 10,6% 12,2%

15a 20 21a 25 26 a 30 31a 40 MAIS DE 40

Feminino ﬂ Masculino
& A

BAIRRO

Centro
Jardim Angélica
Universitario

Santa Augusta
Quarta Linha
Pinheirinho

16,3%

6,5% 6,5%

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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De acordo com o questionario, observa-se que a maior participacdo do
guestionario, veio de uma faixa etaria mais jovem, chegando a quase 70% de
consumidores em idade entre 15 e 25 anos. O fato se da pela maior parte dos
questionarios terem sido respondidos por académicos, sendo assim, de maioria
composto por adolescentes e jovens adultos. Quanto ao sexo dos entrevistados,
vemos um equilibrio, uma quantidade parecida de mulheres e homens responderam
ao estudo. A respeito dos bairros, a grande maioria se localiza em seis bairros
principais, mostrados na figura, o restante ficou entre 81 outros bairros da cidade.

4.2 CATEGORIA ALIMENTACAO E LAZER

A primeira etapa do questionario trata de questbes a respeito de

alimentacéao e atividades de lazer.

Figura 5 - Secao 1 - Alimentacao e Lazer

Ay vinno e
G e
<y Somida: TR ceeran de

i o

Almocar/ diminuiram a
(o)
& Jantar fora 59% ou pararam

[ J .
ﬁ ou cinema 34% frequéncia

5// o diminui
& Hour 76% ou pararam
ED i sarmans Siperarare
iﬂ de semana 75% ou pararam

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).
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Alguns alimentos chave foram selecionados para analisar o
comportamento do consumidor; os alimentos da pesquisa sdo conhecidos
popularmente por, em geral, terem seu preco um pouco mais elevado. Segundo
resultados da pesquisa, mesmo com um valor mais elevado, os consumidores
continuaram a consumir 0os mesmos, sendo que a porcentagem mais elevada na
opcéao “deixei de consumir” foi encontrada em “comidas gourmet” com 11%, ou seja,
um valor ainda baixo.

Apesar de estar se popularizando nos ultimos tempos, notou-se que o
consumidor criciumense ndo tem o habito de consumir cervejas artesanais, pois
mais de 50% das respostas mostram a opg¢ao “ndo consumia”.

De acordo com Quelch e Jocz (2009) os tipos de alimentos listados nessa
categoria, e as atividades de lazer, se classificariam como “agrados” (pois ndo sao
artigos essenciais) na lista de 4 categorias de servicos e produtos proposta pelos
autores.

Ja para os tipos de tomada de decisdo propostos por Cobra (2003) os
itens desta se¢ao da pesquisa sao “tomadas de decisdo rotineiras”, isto €, a tomada
de decisdo mais comum; gque envolve compras rotineiras, de produtos ou servicos
simples e conhecidos.

Na questdo da alimentacdo de produtos organicos, onde pode-se
observar que mais da metade dos consumidores continuam consumindo esse tipo
de produto, podemos identificar uma leve tendéncia proposta por Ventura (2009): a
tendéncia de consumo saudavel, onde a saude e os habitos de vida saudaveis e
sustentaveis sdo enaltecidos e dessa forma os consumidores procuram itens que
estejam de acordo com esse novo estilo de vida.

E compreensivel que as atividades de lazer tenham sido a categoria da
pesquisa que mais teve reducao do consumo, se levarmos em conta a pesquisa feita
pela ACREFI e exposta por Mendonca (2015). Na pesquisa citada, a categoria que
mais teve corte nos gastos em uma situacdo de crise, foi o lazer, com 83% das
respostas. Sendo assim, € inevitavel apontar que no que diz respeito as atividades
de lazer, p6de-se observar que muitos criciumenses tém minimizado a frequéncia de

todas as atividades, desde os simples lanches até as festas.
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4.3 CATEGORIA COMPRAS E ESTILO DE VIDA

Esta secdo trata sobre compras e estilo de vida do consumidor

criciumense.

Figura 6 - Secéo 2 - Compras e Estilo de vida

BENS E SERVICOS

continuam com o
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Grande parte do consumidor criciumense ndo trocou de carro, plano de
celular e internet ou notebook no ano de 2017, isso € 0 que mostram os dados.
Dessa forma, podemos constatar que os cidadaos estdo adiando a compra de novos
bens de grande valor, estdo ainda receosos e continuam com 0s mesmos pelo
tempo que for possivel. Sendo assim, os itens citados sdo classificados como
“adiaveis” de acordo com Quelch e Jocz (2009) e a respeito da tomada de decisédo
de Cobra (2003) se configuram como tomadas de decisao limitadas.

Entretanto, existe um bem de valor variavel, que o criciumense néo abriu
mao de trocar: O Smartphone. Em 2017, pelo menos 26% dos consumidores fizeram

um upgrade no celular, isto €, trocaram por um modelo mais caro. Esse consumidor
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pode ter uma leve inclinacdo ao novo perfil de consumo proposto por Araujo (2015):
0 consumidor que apesar da crise, aumentos de precos e possivel diminuicdo de
renda entrando no orgamento, ndo tem intencdo de diminuir seu padrdao de vida,
desse modo, ele opta por permanecer com 0s pequenos luxos.

A respeito de viagens, quase metade nao viajou, de outro lado, 13,8%
fizeram pelo menos uma viagem internacional. A viagem €&, de acordo com
classificagdo de tomada de decisbes de Cobra (2003), uma Tomada de decisao
extensiva, ou seja, é usada para adquirir produtos de alto custo e que sdo adquiridos
com menor frequéncia.

A préxima figura é a continuagcéo da secao examinada anteriormente.

Figura 7 - Secado 2 - Compras e Estilo de vida (continuagéo)

nao tem casa na praia

P #8 contrataram servigcos

Q) 4 — como Netflix e Spotify,

A0 —— parando de consumir
TV a cabo e CDs.

73,2%

compram no maximo 2
pecas de roupa por més

60,2% p&

presenteiam amigos e familiares

(o)

desembolsam entre
R$50,01 até R$100,00
PRESENTE MAIS POPULAR para presentear PRESENTE MENOS POPULAR

bcolates

Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Mais de metade dos criciumenses entrevistados ndo tem casa na praia,
para 0s que tem, a praia mais popular € a praia mais proxima da cidade, Balneério

Rincéo, com 13% de respostas.
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Os servicos atuais de streaming alcancaram quase metade da populacéo
criciumense, com 46,4% de clientes. Os servicos preferidos de streaming sdo os
mais populares: Netflix para filmes e séries e Spotify para muasicas.

Outro dado notavel desta se¢édo é a quantidade de criciumenses que faz
uso do consumo consciente, quando se trata de roupas, 73,2% compram no maximo
2 pecas por més. Esses dados batem com a pesquisa apresentada por Mendonca
(2015) que mostra os cortes na categoria de vestuario como a segunda maior
categoria a ser cortada um uma situagdo de crise, com 77% das respostas, logo
atrds da categoria de lazer. J& para presentear, mais de 60% afirma que tem o
habito. Os presentes mais populares sdo roupas e sapatos, enquanto 0s menos
escolhidos sdo chocolates e flores. Quanto ao valor, 34,9% gasta entre R$50,01 e
R$100,00.
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4.4 CATEGORIA SAUDE E EDUCACAO
Nesta secao, foram examinados topicos de saude e educacéo.

Figura 8 - Secao 3 - Saude e Educacao
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

No que diz respeito a saude, quase 30% pararam de frequentar a
academia, e mais da metade ndo efetua pagamento de um plano de saude; 78%
gastam no maximo R$100,00 por més com remédios ou tratamentos que ndo sdo
cobertos pelo plano de saude. Quase % dos individuos que responderam tem até 3
filhos; mais da metade desses 22% tem os filhos matriculados em uma escola
publica.

No que concerne a educagcdo dos consumidores que responderam o
guestionario, 65% continuou a faculdade normalmente no ano de 2017, sem trancar
ou diminuir o nimero de disciplinas, porém 67% nao estdo matriculados em cursos

de inglés, espanhol ou outras linguas.
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A pendltima secdo do questionario traz questdes a respeito de renda e

vida financeira.

Figura 9 - Secao 4 - Renda e Financeiro
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017).

Os criciumenses nao tém o habito de adquirir empréstimo de acordo com

resultados da pesquisa; mais de 90% nao adquiriu empréstimos no ano de 2017. Os

10% que adquiriram, contrataram uma taxa de juros de até 3%/més e pretendem

pagar em no maximo 12 meses.

Quanto a financiamentos, 22% paga algum tipo de financiamento

(estudantil, imobiliario, de veiculo ou de bens).

Mais de 50% dos consumidores pesquisados paga a fatura do cartdo de

crédito até o dia do vencimento, uma pequena porcentagem de 4,1% deixa atrasar
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alguns dias ou faz o pagamento minimo, por outro lado, 43,1% nao usa cartdo de
crédito.

O dinheiro que sobra no final do més é aplicado na poupanca por quase
metade dos criciumenses, 48,8%, de outro lado, 39% diz que ndo sobra dinheiro no

final do més.

4.6 ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

O objetivo deste estudo foi identificar quais foram as mudancas realizadas
por consumidores criciumenses em uma época desfavoravel financeiramente.

De acordo com os resultados expostos, foi possivel identificar alguns
dados que se destacam. Observou-se, segundo o resultado da pesquisa, que 0O
criciumense ndo tem o habito de se endividar com empréstimos pois mais de 90%
dos entrevistados ndo adquiriu nenhum tipo de empréstimo no ano de 2017. Nao ter
0 habito de se endividar proporciona uma vida mais estavel e menos estressante
pois conforme explica o0 BACEN (2013) o endividamento, quando excessivo, traz
efeitos negativos como ansiedade, nervosismo e até depressao.

A respeito dos dados de identificacdo, constatou-se que quase 70% dos
consumidores estdo na idade entre 15 e 25 anos, sendo quase metade composta
por homens e um pouco mais de metade por mulheres; os bairros de onde vem o0s
consumidores sdo varios, mas destaca-se com maior presenca o Centro e alguns
bairros proximos a universidade (Jardim Angélica, Universitario, Pinheirinho).

Quanto a alimentacdo, muitos criciumenses nao fizeram grandes
mudancas e continuam consumindo da mesma forma. Ja a area de lazer, no
entanto, sofreu uma grande queda. E plausivel afirmar que o consumidor esta
trocando atividades de lazer paga como o Shopping, Cinema, Happy hour por
atividade gratuitas como festivais gratuitos na cidade, pigueniques, e até mesmo
uma ida ao Parque das Nacdes, localizado no bairro Prospera.

O fato de estarmos em uma situacado econdmica fragil, se traduziu até na
maneira de presentear, pois o consumidor de Cricilma est4 optando por presentear
bens duraveis como roupas e sapatos, ao contrario de bens pereciveis como flores e
chocolates.

Em suma, examina-se o comportamento do consumidor criciumense

analisando em quais itens estes depositam seus investimentos como sendo
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prioridade em épocas ndo muito favoraveis. Mais da maioria opta por manter como
prioridade a educacado superior, porém nao possuem plano de saude. Com isso
exposto podemos afirmar que, apesar do momento econdmico, ha sim uma
demanda ao consumo consciente por parte dos criciumenses em 2017.

O consumidor criciumense pode ser classificado, em periodo de crise
econbmica, de acordo com informacgfes de Quelch e Jocz (2009) (Quadro 2) como
uma mistura entre o “segmento abalado-mas-paciente” que economiza em tudo, mas
com menor agressividade, e o “segmento que permanece em situagédo tranquila”,
este mantém o nivel de consumo préximo dos niveis pré-recessdao, mas fica um
pouco mais seletivo com o que compra, além de ostentar menos.

Finalmente, € possivel observar quais foram as mudancas feitas pelo
consumidor criciumense, em resumo:

e Diminuiu drasticamente os gastos com lazer, almocos e jantares fora,

saidas para o shopping ou cinema;
e Continuou com os bens de grande valor (carro, notebook, etc), adiando
a troca para um momento mais favoravel;

e Nao viajou;

e Encontrou solugdes alternativas para o lazer (Assinatura do Spotify, e
Netflix);

e Priorizou a faculdade, mas abriu mao de cursos de linguas;

e Nao priorizou o plano de saude;

e Na&o se endividou com empréstimos, apenas com financiamentos;

Conforme mostram os resultados, o consumidor criciumense esta lidando

de forma satisfatéria no momento de recessao econdmica.



46

5 CONCLUSAO

O comportamento do consumidor é definido basicamente pela forma
como o cliente compra seus produtos: onde, quando, como e por que compra. Além
disso, a temética de comportamento do consumidor abrange outros pontos como o
estudo do processo de decisdo, os fatores e diversas varidveis que levam um
consumidor a comprar. O comportamento dos consumidores €é volatil e pode mudar,
um consumidor que passa por uma fase de tribulacdo financeira pode, por exemplo,
apresentar uma atitude diferente da que costumava ter, pois tem que se adaptar a
sua nova situagao.

Em vista disso, é explicita a necessidade de entendermos como esse
comportamento funciona. E importante o conhecimento desta temaética
especialmente para empresas que queiram fidelizar e manter seus clientes,
satisfazer e entender as necessidades e desejos de seu cliente é crucial no mercado
competitivo e economia fragil dos dias atuais.

O estudo teve, portanto, o objetivo de descobrir quais sdo as mudancas
feitas pelos consumidores da cidade de Cricima frente a uma situacdo de crise,
identificar quais foram as categorias escolhidas para serem cortadas, 0 que saiu da
lista de compras e do que o0 consumidor ndo abriu mao.

Por meio de questionario aplicado com a amostra, foi possivel obter os
dados necessarios para que o0s objetivos fossem cumpridos e a pesquisa do
problema em questédo fosse respondida.

O consumidor criciumense faz algumas mudancas em seus habitos de
consumo, como procurar alternativas mais baratas para os pequenos luxos com 0s
guais esta acostumado, e teve também que cortar uma grande parcela de seu lazer
pago. E notavel como mesmo apesar da recessdo econdmica, 0 consumidor de
Criciuma lidou de forma satisfatoria no decorrer da instabilidade econémica.

Como proposta para futuros estudos, sugere-se que o0 pesquisador colete
uma amostra maior da cidade, sendo assim, com um erro amostral menor. E
também sugerido que realize a aplicacdo do questionario pessoalmente, com
cidadaos de diversos bairros, assim como realizar a pesquisa em locais estratégicos
como préximo a mercados e locais de compras. E possivel e interessante também
expandir a pesquisa para o espaco regional ou estadual e até mesmo segmentar por

faixa etaria ou outra caracteristica.
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APENDICE | — QUESTIONARIO APLICADO PARA A COLETA DE DADOS
Estudo sobre o Perfil de Consumo do Criciumense
(Categoria: Alimentacéo e Lazer)

1. Qual suarelagcdo com esses alimentos em 2017?
N&o consumia  Estou consumindo  Deixei de consumir

Vinho o o o
Cerveja Artesanal o o o
Comidas Gourmet (Doces Gourmet, o o o
Churros Gourmet, Cafés Gourmet)

Alimentos Orgéanicos o o o

2. Quanto a sua frequéncia nessas atividades em 20177?

Parei Diminui a Mantenho a Aumentei a
frequéncia frequéncia frequéncia
Almogar / Jantar fora o o o) o
Frequentar o shopping / o o o o
Cinema
Happy Hour o o o o
Festas no final de semana o o o o

3. Qual suarelacdo com esses bens/servicos em 20177

Troquei porum  Continuo com o  Troquei por um N&o tenho
mais barato mesmo mais caro

Carro o o o o
Assinaturade TV a o o o o
Cabo

Plano de celular o o o o
Plano de internet o o o o
Smartphone o o o) o
Computador/Notebook o o o o

4. Vocé viajou em 2017?

Sim, viagem internacional

Sim, viagem nacional (para fora do estado)
Sim, viagem nacional (dentro do estado)
N&o viajei

O O O O

(Categoria: Compras e Estilo de vida)

5. Quais desses itens vocé tem em casa?
Acesso a Saneamento e Esgoto o
Piso com Revestimento o



Geladeira
Fogéo
Televisao

O O O O

6. Vocé tem casa na praia? Em qual praia?
Sim, Balneario Rincéo

Sim, Balneario Arroio do Silva

Sim, Balneario Esplanada

Sim, Jaguaruna

Sim, Balneario Morro dos conventos

Sim, Laguna

Sim, outra praia (n&o listada)

N&o tenho

O O O O O O O O

7. No ano de 2017 vocé substituiu servicos convencionais por servi¢os de
streaming (forma de transmisséo instantanea de dados de 4udio e video
atraveés de redes)?

Sim, assinei a Netflix e cancelei a tv a Cabo o
Sim, assinei ao Spotify e parei de comprar CDs o
Nenhuma dessas opc¢des o

8. Quantas pecas de roupa vocé compra por més para vocé?

Entre 0 a 2 o
Entre 3a4 o
Entre 5a 6 o
Mais que 6 o

9. Vocé costuma presentear amigos e familiares?
Sim
N&o

o O

10. Se sim, que tipo de presentes?
Vinho e/ou cervejas

Roupas e/ou Sapatos

Perfumes e/ou Joias

Flores e/ou Chocolates

Personalizados

N&o costumo presentear

O O O O O O

11. Qual o valor dos presentes?
Até R$50,00

Entre R$50,01 e R$100,00

Entre R$100,01 e R$200,00

Entre R$200,01 e R$300,00

Mais que R$300,00

N&o costumo presentear

O O O O O O

(Categoria: Saude e Educacéo)

12. Qual suarelacdo com essas atividades em 20177
N&o fazia Parei, pretendo Continuo Aumentei a
continuar normalmente intensidade

Academia o o o o



Faculdade o o o o

Curso de Inglés ou o o o o
outras linguas

Curso de Violao o o o o
Curso de Teatro o o o o
Curso de Oratoria o o o o
Curso de Danca o o o o
Curso Técnico o o o o

13. Vocé possui plano de saude?
Sim, com cobertura nacional

Sim, com cobertura estadual

Sim, com cobertura regional

Sim, ndo conheco a cobertura

N&o possuo

O O O O O

14. Aproximadamente quanto gasta com remeédios e tratamentos médicos por

més, que nao esta coberto pelo plano de saude?
Entre 0 e R$100,00

Entre R$100,01 e R$200,00

Entre R$200,01 e R$400,00

Mais de R$400,00

O O O O

15. Quanto filhos vocé tem?
Nenhum

1

2

3

4 ou mais

O O O O O

16. Seus filhos estudam em colégio publico ou privado?
Privado

Publico

Parte no publico e parte no privado

Né&o tenho filhos

O O O O

(Categoria: Renda e Financeiro)

17. Vocé adquiriu algum empréstimo para pessoa fisica em 2017?
Sim o
Nao o

18. Se sim, a que taxa de juros/més o seu empréstimo foi contratado?
Entre 1% e 2% o

Entre 2,1% e 3%

Entre 3,1% e 4%

Entre 4,1% e 5%

Entre 5,1% a 6%

Maior que 6%

N&o adquiri empréstimos no ano de 2017

O O O O O O
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19. Por quanto tempo o empréstimo foi contratado?
Pagamento em até 12 meses

Pagamento entre 13 e 24 meses

Pagamento entre 25 e 48 meses

Pagamento em mais de 48 meses

Nao adquiri empréstimos no ano de 2017

O O O O O

20. Vocé esta pagando atualmente algum financiamento para pessoa fisica?
Sim, financiamento imobiliario

Sim, financiamento de veiculo o
Sim, financiamento estudantil o
Sim, financiamento de bens madveis (TV, o
Computador, Smartphone)

N&o estou pagando nenhum financiamento

(@)

o

21. Quanto ao pagamento do cartdo de crédito:
Pago a fatura total até a data do vencimento

Pago a fatura total com alguns dias de atraso

Faco o pagamento minimo

N&o uso cartédo de crédito

O O O O

22. Quando sobra dinheiro no final do més em qual dessas opc¢des vocé
aplica?
Poupanca
Tesouro Direto
CDB

LCI/LCA

Bolsa de Valores
N&o sobra dinheiro

O O O O O O

(Categoria: Dados de Identificacao)

23. ldade
15a20
21a?25
26 a 30
31a40
40 ou mais

O O O O O

24. Sexo
Feminino
Masculino o

O

25. Bairro
(Nessa questéo foram listados 83 bairros de Cricilma para que a pessoa pudesse selecionar o seu).



