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RESUMO

Nos ultimos anos, percebe-se uma mudanca no comportamento de compra do consumidor,
compreendendo e identificando quais fatores podem influencia-lo. O objetivo geral deste
trabalho foi analisar a decisdo de compra do consumidor sdo-joanense, em meio a uma
recessdo econbmica, compreendendo e identificando quais fatores podem influenciar
positivamente em seu comportamento. A metodologia utilizada foi a pesquisa do tipo
qualitativa, apoiado pelo método de pesquisa de campo, realizado através de aplicagédo de
questionarios a clientes no comércio varejista de Sdo Jodo del Rei/ MG. Com a realizagéo
da pesquisa foi possivel concluir que a crise influenciou no poder de compra dos

consumidores, e apontar quais os setores foram mais afetados.
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INTRODUCAO

O comportamento de compra acontece quando ocorre algum estimulo externo
ou pessoal que consegue despertar algum tipo de interesse no individuo.
Profissionais em marketing e em vendas, estdo a todo momento, buscando
artimanhas para poder influenciar na decisdo de compra dos consumidores.

Pode-se entender como consumidor, todo individuo que de alguma forma
procura adquirir algum tipo de bens ou servico, com a finalidade de atender suas
necessidades. O comportamento do consumidor se caracteriza em razéo de varias
atividades mentais e emocionais que agem de maneiras distintas, dependendo do
estagio de maturidade de cada individuo.

A questao problema que norteia esse artigo € entender quais 0s critérios que

os clientes sanjoanenses estdo julgando como importantes no momento de
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efetuarem uma compra.

Cada consumidor reage de maneira distinta em relacdo a estimulos ou a
quaisquer talentos profissionais direcionados a persuadirem um individuo, sendo
assim de extrema necessidade o conhecimento das caracteristicas dos clientes,
para a conquista de resultados positivos.

Essa pesquisa se justifica porque, entender o comportamento de compra de
um consumidor frente a recessdo econbmica que o pais enfrenta, pode ser
considerado uma ferramenta de suma importancia para os gestores.

Dessa maneira, o objetivo deste artigo é analisar o comportamento de compra
do consumidor Sao-joanense em meio a existéncia de uma recessdo econdmica,
compreendendo e identificando quais fatores podem influenciar positivamente no
comportamento do consumidor. Dentro dos comportamentos analisados, discernir
maneiras para adequacéo das acdes empresariais.

Este artigo foi realizado através de pesquisa do tipo qualitativa, apoiado pelo
método de pesquisa de campo. O mesmo foi realizado através de aplicacdo de
guestionario a 45 clientes no comércio varejista de Sdo Joao del Rei/ MG.

Os capitulos que fazem parte do referencial tedrico dessa pesquisa sao:
comportamento de compra do consumidor; retencdo e satisfacdo dos clientes;

recessao econdbmica.

1 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Segundo dados disponibilizados pelo Servigco de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE/ Sao Joéo del Rei, 2018), mais de 40% dos Sanjoanenses tem
seus trabalhos gerados pelo comércio local. Associa-se a figura do empreendedor
no comércio ao desenvolvimento econdmico na cidade. Entretanto, mesmo com
tamanha relevancia para a economia local, o comércio vem sofrendo impactos
negativos.

Vérios fatores contribuem para o comportamento de compra de um individuo,
tais como: fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

A partir do momento que um consumidor reconhece uma necessidade, um
problema ou um desejo, um processo de compra podera se iniciar. Os fatores
influenciadores trardo ao consumidor a percep¢do da existéncia de um estado real

de compra que se difere com a situacao desejada (KOTLER, 1998 apud GUIARETA,



2011).
Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo considerados fatores de suma importancia no que se
refere a influenciar o consumidor na decisdo de uma compra (KOTLER e KELLER
1998 apud OLIVEIRA, 2006). Os fatores culturais se subdividem em: cultura,
subcultura e classe social.

A cultura exerce a maior e mais profunda influéncia, é determinante para o
comportamento de compra e desejos das pessoas. No decorrer da vida o individuo
adquire certos valores, preferéncias e comportamento de acordo com a cultura em
que esta inserido. A cultura posiciona o consumidor nas suas escolhas e nas
decisfes finais para a conclusdo de uma compra, constroem marcas e valores por
longas geracdes. Para que uma cultura seja preservada de maneiras distintas entre
0s paises, é de grande valia a existéncia de um marketing com a mais perfeita
eficacia, causando efeitos diferentes conforme a cultura de cada lugar do mundo
(KOTLER e KELLER, 2006 p.97).

As subculturas consistem em culturas menores, mais especificas, fornecendo
mais informagdes para os membros que delas fazem parte, nas subculturas séo
discriminadas as nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas.

Segundo Churchill e Peter (2000 apud Giareta, 2011), a distribuicdo da
populacdo em classes sociais, conforme regras brasileiras, acontece através de
dados baseados em posses de consumo de bens duraveis ou outros fatores, como o
estilo de vida do individuo. As classes sociais séo divisdes hierarquicas econdmicas
de uma sociedade.

Fatores Sociais

Entendem-se como fatores sociais influenciadores do consumo de um
individuo, a familia, papéis e status que cada um ocupa dentro da sociedade e os
grupos de amigos e referéncias (SECCO, 2014).

Familia

A familia constitui o grupo de maior poder de influéncia em se tratando de
comportamento de compra, mesmo com a diminuicdo das familias tradicionais,
(SALOMON, 2002 apud GIARETA, 2011)

Papéis e Posic¢éao social
Ao longo da vida as pessoas podem ocupar diversos papéis ou posi¢cdes

dentro de uma sociedade e segundo Kotler (1998 apud Giareta, 2011) as escolhas



de consumo tendem-se a se comunicar com o papel ou status que cada um possui
dentro da mesma.
Grupos de Referéncias

Grupos de referéncias sdo aqueles compostos por pessoas que Sao capazes
de modificar pensamentos, comportamentos e o0s sentimentos do consumidor.
Conforme Kotler (1998 apud Giareta, 2011), existem grupos de referéncias priméarios
e grupos de referéncias secundarios. Os grupos primarios sao aqueles que o
individuo possui uma relacdo mais profunda, mais intima e informalmente, que séo a
familia os amigos e companheiros de trabalho. Os grupos secundéarios s&o
constituidos por rela¢des formais e menos continuas, como religido e outro.

Fatores pessoais

“As decisbes do comprador também séo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgdo, circunstancias
econdbmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores” (KOTLER,;
KELLER, 2006, P. 179).

As pessoas passam por diversas fases ao longo da vida, momentos em que
vao sendo descobertos inimeros e diferentes comportamentos de compra. Nesse
processo alguns habitos vao desaparecendo dando inicio a chegada de novas
experiéncias e novas expectativas devido a maturidade, a situacdes e vivéncia que
cada individuo vive no momento (GIARETA, 2011).

Fatores Psicoldgicos

O ato de consumir exige que na mente do consumidor se desenvolva alguns
estados como: existéncia de uma necessidade, consciéncia dessa necessidade,
conhecimento do produto que a pode satisfazer, desejo de satisfazer as suas
necessidades e por fim a decisédo por adquirir tal produto.

A necessidade de comer, beber e vestir € Gbvia e as organiza¢des ndo estédo
voltadas a essas questdes e sim nas escolhas de consumo que cada individuo
realizara baseado para atender e satisfaze-los. Essas escolhas estdo ligadas
diretamente no psicoldgico de sua auto satisfagdo (SECCO at all, 2014).

Dentro desse universo psicologico, conforme afirma Kotler (1998 apud
Giareta, 2011), existem quatro fatores psicolégicos de grande importancia na
influéncia de comportamento do consumidor na hora de efetuar uma compra, que
sao: motivacgéo, percepcéao, aprendizagem, crencas e atitudes.

O fato é que todo ser humano necessita de comer, beber, vestir, mais o que



realmente necessita ao mercado consumidor ter conhecimento é quais serdo as
suas escolhas, mediante a tantos fatores influenciadores capazes de mudar o
comportamento no momento de efetuar uma compra.
Motivacao

A motivagdo pode ser considerada um impulso que fortalece uma pessoa
antes de alguma acao. Influencia na intensidade, direcao e persisténcia de esforcos
de pessoa para alcancar um determinado objetivo, fazendo com que o individuo dé o
melhor de si (SILVA, 2015).

Percepcao

Para Schiffman e Kanuk (2000 apud Giareta, 2011), a percepcao é um
processo pelo qual o individuo passa para selecionar, organizar e interpretar seus
estimulos e informacdes para leva-lo a uma posigéo significativa.
Aprendizagem

Para Kotler (1998 apud Giareta, 2011), aprendizagem sdo as mudancas que
vao acontecendo no comportamento do ser humano em funcéo das suas escolhas,
das experiéncias vividas e dos conhecimentos adquiridos. Esse conceito nos mostra
gue um consumidor pode adquirir demanda por determinado produto na medida em
gue os mesmos forem associados a novos conhecimentos.
Crencgas e Atitudes

O homem, na sua existéncia é dotado de crencas e atitudes, razédo e
personalidade. Segundo Kotler, (1998 apud Giareta, 2011) nessa linha de
conhecimento, crenca € um pensamento de afirmacdo que um individuo sustenta
sobre algo. E em relagéo a atitudes, defende que sdo comportamentos mentais de
desejar ou ndo, gostar ou desgostar de algo.

Ja Salomon (2002), sustenta que atitude é algo concreto duradouro e tende a
persistir ao longo da vida de um individuo.

Conforme Blackwellk, (2011 apud Corréa, 2015) os consumidores “gastam

tempo, dinheiro e atencédo quando compram produtos. ”

2 FIDELIZACAO E SATISFACAO DE CLIENTE

Ao longo do tempo comecgou-se a existir um grande relacionamento entre

comprador e fornecedor, mas somente a partir de 1950, as empresas comecaram a



adotar uma forma de administrar focada na necessidade do consumidor devido ao
crescimento da concorréncia, voltando sua atencdo mais para o mercado do que
para a producdo. Existem diferentes niveis de clientes, eles podem ser eventuais,
atuais e potenciais, cada um possui sua devida importancia para empresa.

Nos dias atuais, devido a inUmeros fatores a concorréncia vem aumentando a
cada dia, tendo em vista a necessidade da retencao e fidelizacdo de um cliente, uma
vez que reté-lo é, entre outras coisas, uma forma de néo o perder para concorréncia.
Uma das medidas para retencdo de um cliente se da pela confianga, conquistada
através de uma relacdo ao longo da existéncia da empresa, voltada para satisfacéo
de suas expectativas. Pois, “[...] € mais barato segurar um cliente conquistado do
que conquistar um novo cliente” (LIMA, 2013 p. 4).

Em concordancia, Souza (2009) relata que mesmo tendo como objetivo a
fidelidade dos clientes é percebido que a mesma nunca € tao alta a ponto de criar
uma resisténcia ao concorrente, que pode oferecer produtos ou servicos com precgos
mais acessiveis. S80 necessarias realizacdes constantes de acles feitas pelas
empresas no intuito de fidelizar esses clientes, diminuindo assim a perda para os
concorrentes.

Nota-se a importancia do estudo dos niveis do cliente que se deseja fidelizar,
que sdo os possiveis clientes, ou todos aqueles que possivelmente podem vir a
consumir 0 seu produto ou servico; clientes potenciais ou aqueles que possuem
grande interesse por seus produtos e servicos com potencial elevado; clientes
eventuais ou regulares que por sua vez, compram eventualmente em varias
empresas; clientes preferenciais, sédo aqueles tratados de maneira diferenciada pela
empresa; clientes associados que sao aqueles que consomem através de
programas de beneficiamento promovidos pela empresa; clientes defensores, séo
agueles que compram e com todo entusiasmo indicam a terceiros e por fim, clientes
parceiros, que sao aqueles que trabalham em conjunto com a empresa
(SOUZA,20009).

E necessario que exista mais que recompensas e brindes para fidelizacdo de
um cliente, a empresa deve assumir uma filosofia para agir de forma integra e
proativa nas tomadas de decisdo em relacdo ao cliente, se tornando superior ao

concorrente.



Segundo Dias (2003), a retencdo de um cliente se d4 através de estratégias
de marketing com a finalidade de incentivar compras recorrentes e recompensando
o retorno dos mesmos.

Ja para Las Casas (2010), a retencéao e fidelizacdo de um cliente se da
gquando o mesmo acredita nos produtos e servicos que a empresa possa lhe
oferecer, acreditando assim em fidelizag&o total entre cliente, funcionarios e todos
gue direta ou indiretamente forem ligados a empresa.

A fidelizacdo de um cliente acontece a partir de uma satisfacdo plena, onde
se consegue criar, medir e gerir valores tornando a fidelizagdo uma prioridade na
empresa, tornando-a mais forte no mercado. Com a percepcdo de tamanha
importancia o cliente passou a ser tratado como a razdo e o centro do negécio,
tornando- o cada vez mais especial (NEPOMUCENA,2014).

Segundo Kotler (2000), existem algumas alternativas de modelos de
programas para fidelizagdo de cliente que sdo dados em diferentes niveis, onde se
oferece mais e melhores servicos, beneficios financeiros, beneficios sociais e
estruturais. Os modelos podem ser listados como: modelo de recompensa,
recompensando o relacionamento através de prémios, bonus, entre outros; modelo
educacional, formando consumidores conscientes que possam fornecer e participar
na formacdo de novos produtos; modelo contratual, utilizacdo de banco de dados
para realizacdo de ofertas especiais a clientes especificos; modelo de afinidade, ele
traz consumidores que compartilham interesses em comum formando alto niveis de
envolvimento; modelo do servico do valor agregado, que se trata do
aperfeicoamento de produtos e servicos mantendo valores agregados; modelo de
aliancas ou complementar, trata-se do acordo feito entre empresas para oferecer ao
consumidor bens ou servicos complementares ao que ja existem.

A fidelizagdo e a satisfacdo tém uma grande importancia para as
organizacdes, a satisfacdo conceituada como um estado de contentamento vindo de
uma realizagéo de algo que se espera ou deseja, ela pode ser medida e aprimorada.

Tasca et al (1997) ressaltam que se tratando de satisfacdo, nunca se deve
cair “ na armadilha de que se pode recuperar os clientes que vocé tratar mal. [...] No
mundo cada vez mais competitivo de hoje, se vocé néo tratar um cliente direito na
primeira vista, outro tratara.” Na visdo do autor, existem cinco regras negativas e
cinco positivas para satisfagao plena do cliente. Como negativo, ressalta que nunca

se deve ocorrer a exploracdo de um cliente e ndo se deve criar incentivo a essa



exploracdo, nunca dizer ao cliente que algo ndo tem solucdo, nunca prometa o que
nao se possa cumprir e ndo se deve preocupar somente com o resultado final
financeiro.

Ja como regras positivas, define que sempre a necessidade do cliente deve
ser colocada acima da sua necessidade imediata lucrativa, sempre se deve lidar
com todos os clientes de maneira igualitaria, todos os profissionais, independente do
seu nivel hierarquico deve ter autonomia e capacitacdo para atender a satisfacdo do
cliente, empenhar-se para que 0s acertos sempre acontecam na primeira tentativa
de solucionar um problema e aceitar que as perdas séo inevitaveis, tendo em vista
que 2% dos clientes que possam |he procurar, ndo ficaram satisfeitos
completamente (TASCA, 1997).

Fornell et al (1996 apud Urdan et al, 1998) apontam o modelo de indice de
satisfacdo do cliente norte americano, ele oferece uma mensuracédo da satisfacao
global. Tal modelo tem como centro a satisfacdo global do cliente, ligado a suas
expectativas, qualidade percebida e valor percebido, seguido de reclamacbes e
lealdade, isso significa o indicador de lucratividade. A qualidade percebida esta na
percepcao do cliente no quanto o produto ou servigo atendera suas expectativas ou
necessidades, valor percebido esta na percepcao do custo beneficio do produto e
servigos a ele oferecido.

Algumas das caracteristicas do conceito de satisfacdo € que elas advém de
um estado de natureza psicologica, que pode ser baseado em experiéncias
racionais com efeitos emocionais, é recorrente de uma experiéncia de consumo e
pode surgir através de um comparativo de experiéncias de consumo ja vividas e uma

referéncia que possua anterior a ocorréncia da compra (DANTAS, 2014).

3 RECESSAO E CRISE ECONOMICA

A recessao ou crise econémica se caracteriza na reducdo do PIB (Produto
Interno Bruto), que acontece na incidéncia de dois trimestres consecutivos. Esse
cenario acarreta a reducdo de empregos, diminuindo na renda familiar que
consequentemente causara impactos negativos no lucro das empresas (GOMES, et
al 2016).

Essa € uma das piores recessées do Brasil, sem duvida. E

agravada porque houve uma queda acentuada no



consumo, que corresponde a mais de 60% do PIB. O
endividamento das familias, a inflacdo em alta e a queda
do crédito, com o0 aumento das taxas de juros, provocaram
a reducao no consumo. A queda no consumo leva a um
menor investimento por forca da demanda, € um efeito
dominé. Os servicos acabam recuando também
(CAMPQS, et al, 2017).

Para Krigger (2016), a economia brasileira nos ultimos anos tem causado
inumeros questionamentos devido aos sinais de agravamento e ao rumo indesejado
percebido por toda a populacdo, tais como: desemprego, corrupcdo e falta de
medidas efetiva. O Brasil passou por uma grande expansdo econdmica por volta dos
anos 2000, o poder de compra da populacao era bem elevado, o que positivamente
contribuia para o processo de desenvolvimento do pais. A economia do Brasil
comecou a ser afetada a partir da crise de 2008, mas com efeito menos avassalador
em relacédo ao efeito causado em outros paises. Com o exagerado gasto publico, a
recesséo teve seu processo acelerado, a tentativa de combater a inflagdo com o
aumento da taxa de juros ndo se mostrou eficiente. O Brasil teve seu pior indice de
recessao em 2015, tendo como o setor de construcdo, imobiliario e infraestrutura o
gue mais impulsionou esse indice.

Segundo Barbosa Filho (2017), desde 2014 a economia brasileira se vé
declaradamente em uma recessédo, com uma forte queda na renda per capita do
brasileiro. A crise é resultante de choques de oferta e de demanda, com um choque
de ofertas bastante longo e duradouros, devido a distribuicdo de investimentos em
setores poucos produtivos. Tais choques que impulsionaram a recessao, foram
causados por erros de politicas econdmicas, na formagdo do NME (Nova Matriz
Econbémica), na administracdo da mesma foram usados recursos excessivos e essa
elevacdo de gastos ndo resultaram em avangos econdémicos e sim na redugdo da
capacidade de crescimento.

Crise econdmica € um periodo de inconstancia na economia de um pais, com
dificuldades de controle na inflagdo, na comercializacdo e no consumo de bens ou
servigcos, acarretando indicadores negativos, desemprego e diminuicdo de renda
com o aumento da pobreza. Para a autora o conceito de crise se difere de recessao,
onde recessao sdo periodos em que a economia perde sua capacidade de

crescimento e desenvolvimento, onde se diminui as atividades econOmica. Se



conhece como crise um ponto critico, onde ocorrem mudangas que podem ser
profundas e inevitaveis, tendo consequéncias boas ou ruins, onde suas respostas
poderdo ser favoraveis ou desfavoraveis (GUENON 2007, apud PIGNATA 2015).

De acordo com Pochmann (2009), a crise internacional de 2008 influenciou
diretamente no PIB (Produto Interno Bruto), houve queda na produgdo, aumento no
desemprego e diminuigao no poder de compra.

Por dois trimestres seguidos, desde outubro de 2008, o Brasil
apresentou queda na taxa de expansao do PIB, influenciado
decisivamente pelo comportamento do setor industrial. Em virtude
disso, o funcionamento do mercado de trabalho voltou a apresentar-
se mais desfavoravel agueles que dependem do proprio trabalho para
sobreviver. Além do aumento do desemprego, observa-se também o
crescimento dos postos de trabalho informais e da rotatividade nos
empregos assalariados formais. (POCHMANN, 2009, p. 52)

De acordo com Carneiro (2017), a confederacdo nacional do comércio aponta
que a situacao das familias brasileiras vem se agravando. O endividamento varia em
torno de 60% entre 2011 e 2014. A partir de 2015, esse quadro comecou a ter
variacbes com o aumento elevado para 67%, depois apresenta quedas que podem
ser consequéncias de familias que comecam a dar fim nas dividas. Para o autor, &
necessaria que ocorra, no plano financeiro, uma renegociacdo das dividas
existentes com reducdo nas taxas basicas de juros, a SELIC e dos spreads
bancarios. Seria de grande importancia a existéncia de incentivos para bancos
privados para que queiram aderir a renegociacdes. Em se tratando de empresa
privada, particularmente, as industrias, uma grande parte hoje vive em uma
realidade de situacédo Ponzi (operacao fraudulenta de investimento do tipo esquema
em piramide), sendo mais da metade de acordo com a Federacéo das Industrias do
Estado de S&o Paulo, ndo disponibiliza de recursos suficientes que possam sanar as

dividas.

4 METODOLOGIA

Para a realizacdo desta pesquisa adotar-se-a a pesquisa tipo qualitativa.
Barros e Lehfel, (2003 apud Araujo, 2013) diz que pesquisa cientifica é a



exploracdo, a inquiricdo e o procedimento sistematico e intensivo que tem por
objetivo descobrir, explicar e compreender os fatos que estdo inseridos ou que
compdem uma determinada realidade.

Ja para Marconi e Lakatos, (2010 apud Araujo, 2013) a abordagem qualitativa
se trata de uma pesquisa que tem como premissa analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano e ainda
fornecendo analises mais detalhadas sobre as investigagdes, atitudes e tendéncias
de comportamentos.

Para corroborar a realizacdo da pesquisa qualitativa, utilizar- se- a 0 método
de "estudo de caso".

De acordo com Gil (2002), o estudo de caso é utilizado quando o problema
em questionamento requer informacdes elaboradas de maneira sistematica para ser
compreendido e resolvido. Informacdes estas que precisam ser ajustadas e
ordenadas para que possa atender com precisédo o problema em questao.

Ja para Oliveira (2006), o estudo de caso contribui para definir e compreender
o comportamento de um individuo dentro de uma sociedade, uma vez que pode
sofrer influéncias culturais, politicas e econémicas. E uma ferramenta que leva a
entender a forma e os motivos que levaram a determinadas decisdes.

Para alcancar os objetivos do artigo, os pesquisadores aplicaram um
questionario a 45 consumidores do comércio em Séo Joéo del Rei.

O questionario € um meétodo feito para a coletagem de dados necessarios
para que se encontrem as devidas informacdes para o alcance do objetivo do artigo
segundo (PARASURAMAN, 1991).

Foi escolhido o més de marco de 2018 para a aplicacdo dos questionarios,

gue depois de tabulados foram analisados.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada com 45 consumidores do comércio de Sdo Joao del
Rei por meio de questionario com questdes de multipla escolha. Através dos dados
coletados, 70,8% eram do género feminino e 29,1% do género masculino.

Apés a coleta dos dados, foi possivel verificar algumas informacdes sobre o
perfil dos entrevistados. Dentre eles, 58,33% tinham idade entre 18 a 30 anos e

41,66% tinham entre 31 a 50 anos. Em sua maioria eram solteiros (66,66%) e



33,33% casados. Quando perguntados sobre a renda familiar, 87,5% dos
entrevistados trabalham atualmente com rendas entre 1 a 3 salarios minimos
(54,16%) e 3 a 6 salarios minimos (45,83%).

Quando perguntados sobre o0 que satisfaz suas expectativas na hora da
compra, 62,5% dos entrevistados disseram que o atendimento influencia diretamente
na sua satisfacdo. De acordo com Netto et all (2006), sdao os clientes que
determinam onde efetuar suas compras, sempre baseando- se nas experiéncias ja
obtidas em determinados lugares. A exceléncia em atendimento é aplicavel a todas
as pessoas que fazem parte de uma organizacao, independentemente do seu nivel
hierarquico. Para o consumidor, qualquer funciondrio representa a empresa.

A qualidade representou com 66,60% das opinides quando perguntados
sobre o que os faz optar por um determinado produto, seguido de preco com 25%,
marketing com 8,33% e inovacao com 4,16%. Para Silva et all (2006), no passado as
empresas colocavam seus interesses em primeiro plano, faziam com que os clientes
se submetessem a consumir 0 que eles se propusessem a colocar no mercado para
ser consumido. As mudancas comecaram a surgir de acordo com 0 aparecimento
agressivo da concorréncia. Os consumidores, assim, comegaram a fiscalizar com
maiores exigéncias 0s bens e servi¢cos que estavam adquirindo, fazendo com que a
qualidade se tornasse essenciais.

Verificando sobre a influéncia da crise no poder de compra dos consumidores

nos ultimos anos nota-se a seguinte questao:

Figura 1- A crise influenciou no poder de compra?

A crise influenciou no poder de
compra?

Fonte: Dados da pesquisa (2018)



Figura 2- Quais setores foram mais afetados com a crise?
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Fonte: Dados da pesquisa (2018)

De acordo com as figuras 01 e 02, 87% dos entrevistados sofreram

influencias no seu poder de compra devido ao momento de crise. Pode-se notar que

0s setores mais afetados pela crise econdmica foram o vestuario e o lazer. O que se

refere as necessidades basicas como saude, alimencédo e transporte ndo sofreram

impactos relevantes. A crise na economia brasileira hoje é um fato ocorrido

impactuando diretamente em varios setores que giram a economia, a diferenca é a

intensidade com que atua em cada um desses setores.

As analises realizadas no comércio de Sao Joao del Rei, nos relatam a forma

do comportamento de compra dos consumidores mediante a crise e fora dela. De

acordo com Teixeira (2010, p.12):

“[...]o bom desempenho da economia propicia um
clima de otimismo e viabiliza as compras e os
investimentos. Portanto o ambiente econdmico
influencia o comportamento de compra do
consumidor que influencia o ambiente econémico.

Esse fendbmeno leva aos ciclos econdémicos.”



Consideracgbes Finais

Vale relembrar ao leitor neste momento que, o objetivo geral da pesquisa foi
analisar a decisdo de compra do consumidor sdo-joanense, em meio a uma
recessdo econdmica, compreendendo e identificando quais fatores podem
influenciar positivamente no comportamento desse consumidor.

Em momentos de crise, a maioria dos consumidores pode diminuir suas
compras, mas dao prioridades a alguns setores, como, por exemplo, alimentacao,
saude e transporte, que sdo considerados basicos. Os itens de vestuéario e lazer
ficam em segundo plano fazendo com que a exigéncia dos clientes se torne mais
visivel.

Percebe- se que existe um valor agregado aos produtos na hora da compra.
As organizagbes precisam atentar-se em conhecer o perfil do seu consumidor,
analisar os fatores -culturais, sociais, pessoais e psicologicos que interferem
diretamente na decisdo de compra. Outros fatores como estratégias de marketing
utilizadas, eficiéncia em atendimento e preco bem definido também devem ser
levados em consideragdo. Todas essas serdo fundamentais para se ter um bom
relacionamento com seu publico alvo.

Conclui- se que em momentos de recessao, ocorre uma relevante queda na
renda familiar, impactando diretamente no consumo das mesmas. Além da crise, a
concorréncia aumenta a cada e se tornam necessarios a retencao e fidelizacdo de
um cliente, baseando- se na satisfacdo e expectativa dos consumidores. Tendo em
vista que a necessidade do cliente deve ser sempre superior as necessidades
imediatas e lucrativas das organizacfes, jA que mesmo com toda precisdo em

satisfazé-lo alguns comprovadamente nao ficaram totalmente satisfeitos.
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Questionario:

Género:
() Masculino

() Feminino

Idade:
()18 a 30
()31a50

() Acima de 50

Estado Civil:
() Solteiro

() Casado

() Divorciado
() Viavo

Renda Familiar:
() 1 a 3 Salarios
() 3 a 6 Salarios
() Acimade 6

Trabalha atualmente:
() Sim
() Nao

O que satisfaz suas expectativas
na hora da compra:

() Preco

() Atendimento

() Brindes e Vantagens

() Descontos

O que te fideliza em um

determinado estabelecimento?
() Bom relacionamento

() Estrutura do local

() Facilidade de Crédito

() Preco

() Promocéo

() Brindes

O que te faz optar por um
determinado produto?

() Promocdes

() Qualidade

() Inovacéo

() Marketing

() Preco

() Prazo de pagamento

O que influencia na sua decisao
na hora de efetuar uma compra?

() Influéncia de amigos ou
familia.

() Preco

() Atendimento

() Qualidade

() Nenhuma das anteriores

10-Vocé faz suas compras somente

no comeércio de Sao Joao del
Rei?

() Sim

()Nao

() As vezes

11- No ano de 2017 até hoje, qual a

frequéncias de realizagéo de
compras no comercio de Séao
Jodo del Rei?

() 0 a 3vezes no ano

()4 a6 vezes no ano

() Acima de 6 vezes no ano

12-Vocé acha que a crise influenciou



no seu poder de compra:

() Sim
() Néao

13- Vocé reduziu suas compras nos
altimos 4 anos
() Sim
() Nao

14-Se sim, quais setores foram, os
mais afetados (reducéo)
() Transporte
() Roupas
() Alimentagao
() Saude
() Lazer



