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RESUMO

Tendo em vista o cenario desfavoravel para a economia brasileira, através de questionario, buscar-
se-a identificar as mudancas de comportamento de consumo de produtos das classes A e B em 2015,
identificando quais produtos tiveram seu consumo reduzido, quais se mantiveram estaveis e quais
deixaram de ser consumidos. Além disso, 0 presente trabalho buscara também identificar se houve
mudancas de fornecedores de produtos assim como identificar as diferencas de consumo de cada
uma das classes.

PALAVRAS-CHAVES: classe; consumo; inflagdo; mudancas; produto.
INTRODUCAO

Ao final de 2014, o Brasil apresentou o pior resultado de suas contas
publicas, elevando drasticamente a inflacdo brasileira e influenciando na
desvalorizagdo do Real frente ao Dolar. Diante dessa situacdo, o ano de 2015
apresentou grande potencial para o desenvolvimento de uma enorme crise
econdbmica (ENTENDA, 2015).

Em marcgo de 2015, a moeda americana chegou a ser cotada a mais de R$
3,00, fato que néo era registrado desde 2003. Essa cotacao altissima é reflexo da
valorizagdo do dolar frente muitas outras moedas e da resposta do mercado as

incertezas das politicas de ajuste fiscal do Brasil (ENTENDA, 2015).
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A inflagc&o, outro fator importante para o surgimento de uma crise econémica,

também influenciou o desenvolvimento da situacdo atual. Itens essenciais como
alimentos da cesta basica, combustiveis, energia elétrica tiveram reajustes enormes
nos ultimos meses, aumentando assim o custo de vida das familias brasileiras
(CESTA, 2015).

Esse artigo tem como objetivos identificar a mudanca de comportamento de
consumo de produtos das classes A e B em 2015. Mostrar quais categorias de
produtos tiveram seus consumos reduzidos em 2015. Apontar quais categorias de
produtos manteve seu consumo estavel em 2015. Observar se houve mudancgas de
marcas de produtos consumidos em 2015. Se sim, identificar em quais categorias de

produtos. Verificar a diferenca de consumo de produtos das classes A e B em 2015.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste item serdo apresentadas as definicbes do comportamento de
consumo e das classes econémicas A e B e os fatores que influenciam a mudanca

do comportamento de consumo.

2.1 Comportamento de Consumo

Um dos comportamentos inerentes a natureza do homem é o ato de
consumir. E isso acontece a partir do momento que se acorda até 0 momento em
que se vai dormir ao final do dia. E notavel, ao se analisar o dia a dia de uma pessoa
comum, a importancia do consumo (LIMEIRA, 2008, p. 4).

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o
consumo das familias brasileiras tem enorme importancia no produto interno bruto
(PIB) nacional, assim como para a geracdo de empregos. “Somente em 2005,
R$1,06 trilhdes foram gastos com consumo no Brasil, representando 55% do PIB do
pais naquele ano” (LIMEIRA, 2008, p. 4).

A teoria tradicional sobre o consumidor, baseada em conceitos da
perspectiva comportamentalista da psicologia, define o comportamento do
consumidor como um conjunto de reacgdes ou respostas dos individuos a
determinados estimulos, o0s quais decorrem de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing (LIMEIRA, 2008, p. 8).

“Os fatores situacionais sao incidentes observados de um tempo e um lugar

gue néo derivam do conhecimento de atributos da pessoa, assim como nao séo
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oriundos dos estimulos, formando uma interface entre o consumidor e a escolha”
(URDAN; URDAN, 2010, p. 247).

“Os fatores pessoais sao principios duradouros mantidos pelo individuo que

motivam a escolha de um comportamento ao invés de outro, justificando
comportamentos passados, funcionando como padrdo para analisar 0 que se pensa
e se faz e aplicando-se a diversas situagdes do cotidiano” (URDAN; URDAN, 2010,
p. 260).

“Os fatores ambientais interferem no comportamento do consumidor através
dos vetores econOmicos, legais, sociais, demograficos e situacionais” (URDAN;
URDAN, 2010, p. 236). “E através desses fatores que os individuos formam seus
valores” (LIMEIRA, 2008, p. 8).

“Os fatores de marketing sdo estratégias de produto, preco, distribuicdo e
promogéao aplicada pelas empresas com intuito de provocar determinada resposta
nos consumidores, buscando satisfagdo e fidelidade do cliente” (LIMEIRA, 2008, p.
8).

“O marketing altera o comportamento do consumidor através de influéncias
ambientais e institucionais” (COBRA, 2012, p. 53)

Influéncias ambientais, segundo Cobra (2012, p. 53-54), as influéncias séo

O meio ambiente fisico altera a forma como os individuos consomem devido
a fatores tais como lugar, as pessoas, as coisas, 0 clima, os costumes
ambientais etc. As tecnologias, a obsolescéncia dos produtos devido a
inovacdes tecnoldgicas assim como a expectativa de uma nova tecnologia
alteram a maneira de consumir. Econbmicas, podem incentivar a compra
através de facilidades de créditos, bem como inibir o consumo por meio da
inflacdo ou restricdes ao crédito. Politicas, as manobras politicas de um
governo podem incentivar ou inibir o consumo de determinados produtos.
Legais, leis e normas podem incentivar ou desmotivar o consumo de
determinados produtos. Culturais, a maneira como o0s meios de
comunicacdes abordam o0s consumidores para a divulgacdo de
determinados produtos exercem grande persuasdo sobre os consumidores.

2.2 Influéncias Institucionais

‘Durante o processo de compra, industrias sdo influenciadas por seus
fornecedores e também por seus clientes, assim como por acdes sindicais e de seus
concorrentes” (COBRA, 2012, p. 54).

“Além disso, forcas como a disponibilidade de bens e/ou servigos, valores da
empresa, condi¢cdes gerais do negocio e estimulos de marketing alteram diretamente

0 processo decisoério de compradores industriais” (COBRA, 2012, p. 54).
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A Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) é um dos érgaos

2.3 Classes Econbmicas Ae B

que regulamentam a classificacdo econdmica no Brasil, através do Critério Brasil
(ABEP, 2015).

A classificacdo econb6mica de 2015 divide a populacdo brasileira em 6
estratos socioecondmicos, sendo eles A, B1, B2, C1, C2 e D-E(ABEP, 2015).

Para isso, sao utilizados 35 variaveis indicadoras de renda como educacao,
condicbes de moradia, acesso a servicos publicos, posse de bens duraveis a
composigao familiar, o porte dos municipios e a regido onde estéo localizados como
parametros fundamentais para a segmentacdo e comparacao entre os padrdes de
consumo dos brasileiros. A partir de entdo a ABEP cria um modelo de classificacdo
social para identificar o real potencial de consumo das familias brasileiras (ABEP,
2015).

O critério atual € uma evolucdo do critério criado ao final dos anos de 1960
com o intuito de definir de maneira mais apropriada as classes econdmicas
brasileiras em relacdo a consumo e pode ser encontrado na integra em:
http://www.abep.org/criterio-brasil (ABEP, 2015).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a pesquisa utilizou-se de método de analise qualitativa a fim de se
conhecer as mudancgas de comportamento de consumo de produtos das classes A e
B no ano de 2015. Devido ao tamanho da amostra, adotou-se unir as classes Bl e
B2 em classe B.

O instrumento de coleta de dados primarios utilizado foi o questionario que,
segundo Amaro et al. (2005), "é um instrumento de investigagdo que visa recolher
informacgdes baseando-se, geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da
populacdo de estudo" e € de grande utilidade quando se quer recolher dados de
determinado assunto, tais como crencgas, sentimentos, intengdes e comportamentos,
através de relato oral ou escrito dos informadores (URDAN; URDAN, 2010, p. 192).

O questionario foi aplicado entre 10/08/2016-10/09/2016 em supermercados
e igrejas da cidade de Trés Lagoas- MS, e o tipo de amostragem coletado foi nédo
probabilistico por julgamento que, segundo Mattar, € aquela que a selecdo dos

elementos que devem compor a amostra parte do julgamento do pesquisador.

AEMS | Rev. Conexao Eletronica — Trés Lagoas, MS - Volume 14 — NGmero 1 — Ano 2017.
1214



EONEXAO

ELETRONICA

O tratamento dos dados foi feito através de analise de contelddo que de

acordo com Bardin (2009), consiste em inUmeras técnicas que objetivam interpretar
as comunicacfes e é util para identificar tendéncias e padrfes, assim como as
mudancas apresentadas nos dados coletados (URDAN; URDAN, 2010, p. 211).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nesse tépico serdo apresentados os dados primarios coletados durante a

pesquisa, assim como a anélise dos mesmos.

4.1 Classe Econbmica A

O questionario foi aplicado em 34 pessoas com idades variando entre 26 e
60 anos, contando com 48% de pessoas do sexo feminino e 52% do sexo masculino
(Figura 1A), visando identificar as mudangas do comportamento de consumo da
classe A, de acordo com o critério de classificacdo econémica da ABEP. A faixa

etaria dos entrevistados variou de 26-60 anos (Figura 1B).

Figura 1. Publico estudado para identificar mudancas do comportamento de consumo
da classe A, de acordo com o critério de classificacdo econdmica da ABEP.

A Geénero B Idade

m Masculino m Feminino

B De26a30anos
B De31a35anos
mDe 36 240 anos
W De4l a45anos
B De 46250 anos
B De 50260 anas

Fonte: Elaborado pelos autores.

7

Um dos objetivos deste trabalho € identificar se algumas categorias de
produtos deixaram de ser consumidas em 2015. Em relag&o a isso, identificou-se
gque gquase metade dos entrevistados da classe A néo deixaram de consumir
quaisquer categorias de produtos. No entanto, itens como guloseimas, tecnologia,
roupas, calgados e alimentacdo basica tiveram certa representatividade diante da

ideia de deixar de consumir alguma categoria de produto (Tabela 1).
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Tabela 1. Percentual de categorias de produtos que deixaram de ser consumidos

em 2015 — Classe A

Categorias

Percentual (%)

Nenhuma

Produtos de Higiene Pessoal
Produtos de limpeza
Alimentagédo bésica

Doces e Guloseimas

Tecnologia
Méveis
Eletrodomésticos
Brinquedos
Presentes
Roupas
Calcados

46%
0%
0%
%

11%
%
4%
4%
4%
4%
%
%

Total

100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os dados da tabela 1 mostram também que alguns itens sequer foram

citados, como produtos de higiene pessoal e produtos de limpeza, assim como,

embora citados, tiveram pouca representatividade as categorias de moveis,

eletrodomésticos, brinquedos e presentes. Por outro lado, a tabela 2, que indica as

categorias que tiveram seus consumos reduzidos em 2015, mostra um equilibrio

maior entre todas as categorias, novamente com destaque para quem nao reduziu o

consumo e para itens como doces e guloseimas.

Tabela 2. Percentual de categorias de produtos que tiveram seus consumos

reduzidos em 2015 — Classe A.

Categorias

Percentual (%)

Nenhum

Produtos de Higiene Pessoal

Produtos de limpeza
Alimentagédo bésica
Doces e Guloseimas
Tecnologia

Méveis
Eletrodomésticos
Brinquedos
Presentes

Roupas

Calcados

19%
%
%
%

16%
7%
9%
5%
2%
%
%
%

Total

100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se, ao se considerar ambas as tabelas, que 65% dos entrevistados da

Classe A ou nao deixaram de consumir alguma categoria de produto ou nao
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reduziram o consumo de algum tipo de produto, indicando que nesta classe teve-se

pouca mudanc¢a no comportamento de consumo de produtos em 2015.

Em contrapartida, itens que sequer foram citados na tabela 1, como produtos
de limpeza e de higiene pessoal, mostram presenca quando se trata da reducao do
consumo, como pode ser visto na tabela 2.

Além disso, produtos como calgados, roupas, presentes, eletrodomésticos e
alimentacdo basica também tiveram uma reducdo consideravel. A Unica categoria
gue teve pouca reducao foram os brinquedos.

A tabela 3 mostra quais categorias de produtos mantiveram seus consumos
estaveis em 2015. Nota-se um destaque nos valores referentes aos produtos de
higiene pessoal e de limpeza, fato que ndo contradiz os dados da tabela 1, na qual
era possivel notar que esses mesmos itens ndo tiveram seus consumos cessados.

Contudo, para alimentacdo basica, pode haver certa dissonancia, uma vez
que, na tabela 1, cerca de 7% dos entrevistados afirmaram ter parado de consumir
algum produto que faz parte da alimentacdo béasica, enquanto 13% afirmam, na

tabela 3, ter mantido estavel o consumo dessa categoria de produto.

Tabela 3. Percentual de categorias de produtos que mantiveram seu consumo
estavel em 2015 — Classe A.

Categorias Percentual (%)
Produtos de Higiene Pessoal 13%
Produtos de limpeza 12%
Alimentacgédo bésica 13%
Doces e Guloseimas 8%
Tecnologia 9%
Méveis 7%
Eletrodomésticos 7%
Brinquedos 7%
Presentes 8%
Roupas 9%
Calcados 7%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A parte as categorias que tiveram destaque na tabela 3, tem-se bastante
equilibrio entre todos os itens, o que pode indicar que, de modo geral, a classe A
manteve estavel na mesma propor¢ao quase todas as categorias citadas.

Na tabela 4, que indica as categorias de produtos que tiveram mudanca de
marca de produtos consumidos em 2015, mostra que quase um terco dos

entrevistados mantiveram as mesmas marcas de produtos que ja utilizavam.
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Tabela 4. Percentual de categorias de produtos que houve mudanca de marca de
produtos consumidos em 2015 — Classe A.

Categorias Percentual (%)
Nenhum 29%
Produtos de Higiene Pessoal 10%
Produtos de limpeza 10%
Alimentacéo basica 10%
Doces e Guloseimas 6%
Tecnologia 6%
Méveis 1%
Eletrodomésticos 1%
Brinquedos 4%
Presentes 4%
Roupas 6%
Calcados 6%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Contudo as tabelas 1 e 3 mostram que as categorias produtos de higiene
pessoal e de limpeza sofreram pouca alteracdo em relacdo a seus consumos, no
entanto percebe-se que houve mudanca de marca de produtos dessas categorias,
uma vez que 10% (para ambas as categorias) dos entrevistados afirmam que
mudaram de marcas nessas categorias de produtos, fato esse que pode indicar que
a classe A ndo preza pela marca dessas categorias de produtos.

Além dessas ja citadas, nota-se equilibrio no percentual das outras

categorias, ja que todas foram citadas mais ou menos nas mesmas proporgoes.

4.2 Classe Econbmica B

O questionario foi aplicado a 38 pessoas com idades entre 18 e 60 anos,
contando com 34% de pessoas do sexo feminino e 66% do sexo masculino visando
identificar as mudancas do comportamento de consumo da classe B de acordo com
o critério de classificacdo econémica da ABEP.

A tabela 5 indica as categorias de produtos que tiveram seus consumos
cessados pela classe B em 2015. Tem-se que quase dois tercos dos entrevistos nao
deixaram de consumir quaisquer categorias dos produtos. Além disso, nenhum dos
consultados citou produtos de higiene pessoal e de limpeza, assim como ha pouca
representatividade para as categorias alimentagdo béasica, doces e guloseimas,
roupas e calgcados.

As categorias tecnologia, moveis e eletrodomésticos também merecem

destaque j4 que foram citadas, respectivamente, por 9%, 7% e 7% dos
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entrevistados. Essa alta frequéncia pode ser resultado do alto custo de produtos

dessa categoria que vai ao encontro a menor renda da classe B em comparacao a

classe A.

Figura 2. Publico estudado para identificar mudancas do comportamento de
consumo da classe B, de acordo com o critério de classificagdo econémica da
ABEP.

A Género B Idade

mMasculino mFeminino

B De 18 a 25 anos
B De26a30anos
® De 31 a35ano0s
B [e 35 a40anos
m0e 41 ad5anos
= [e 45 a 50 anos

De 50 aBO anos

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 5. Percentual de categorias de produtos que deixaram de ser consumidos
em 2015 — Classe B.

Categorias Percentual (%)
Nenhuma 59%
Produtos de Higiene Pessoal 0%
Produtos de limpeza 0%
Alimentagédo bésica 2%
Doces e Guloseimas 2%
Tecnologia 9%
Méveis 7%
Eletrodomésticos 7%
Brinquedos 2%
Presentes 5%
Roupas 5%
Calcados 2%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

A tabela 6 mostra as categorias de produtos que tiveram seus consumos
reduzidos pela classe B em 2015. Destaca-se que 28% dos entrevistados afirmaram
nao terem reduzido quaisquer categorias de produto.

Contudo, as categorias doces e guloseimas, tecnologia, presentes, roupas e
calcados tiveram bastante reducgéo e foram citadas, respectivamente, por 13%, 13%,
10%, 8% e 7% dos entrevistados.
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Tabela 6. Percentual de categorias de produtos que tiveram seus consumos
reduzidos em 2015 — Classe B.

Categorias Percentual (%)
Nenhum 28%
Produtos de Higiene Pessoal 2%
Produtos de limpeza 5%
Alimentagédo basica 5%
Doces e Guloseimas 13%
Tecnologia 13%
Méveis 2%
Eletrodomésticos 3%
Brinquedos 5%
Presentes 10%
Roupas 8%
Calcados 7%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Diante disso é possivel afirmar que 22% dos entrevistados ou deixaram de
consumir produtos de tecnologia ou reduziram seu consumo. Além disso, e ainda
com mais destaque, nota-se que quase 90% dos consultados da classe B ou nao
deixaram de consumir quaisquer categorias de produtos ou nao reduziram o
consumo, valor superior 22% em relacdo a classe A. Em afirmacdo ao que as
tabelas 5 e 6 mostraram as categorias de alimentacdo basica, produtos de higiene

pessoal e de limpeza mantiveram-se estaveis (Tabela 7).

Tabela 7. Percentual de categorias de produtos que mantiveram seu consumo
estavel em 2015 — Classe B.

Categorias Percentual (%)
Produtos de Higiene Pessoal 25%
Produtos de limpeza 17%
Alimentagédo bésica 21%
Doces e Guloseimas 4%
Tecnologia 9%
Méveis 3%
Eletrodomeésticos 4%
Brinquedos 5%
Presentes 5%
Roupas 6%
Calcados 1%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na contramao disso tudo, a categoria de tecnologia foi citada por 9% dos
entrevistados como tendo mantido seu consumo estavel, no entanto as tabelas 5 e 6

indicam que essa categoria de produto teve seu consumo ou cessado ou reduzido.
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J& na tabela 8, que indica as categorias de produtos que tiveram mudanca
de marca de produtos consumidos em 2015, percebe-se um grande destaque para a
manutencdo das marcas ja utilizadas, uma vez que 41% dos entrevistados
afirmaram néo terem alterado as marcas dos produtos que usam com frequéncia.

Outro ponto importante a ser citado é que, embora as tabelas 5 e 6 mostrem
gue as categorias produtos de higiene pessoal e de limpeza tenham sofrido pouca
alteracdo em relacdo a seus consumos, nota-se que houve mudanca de marca de
produtos dessas categorias, ja que 12% (em cada categoria) dos entrevistados

afirmam que mudaram de marcas nessas duas categorias de produtos.

Tabela 8: Percentual de categorias de produtos que houve mudanca de marca de
produtos consumidos em 2015 — Classe B.

Categorias Percentual (%)
Nenhum 41%
Produtos de Higiene Pessoal 12%
Produtos de limpeza 12%
Alimentacédo béasica 8%
Doces e Guloseimas 4%
Tecnologia 12%
Méveis 2%
Eletrodomésticos 2%
Brinquedos 0%
Presentes 0%
Roupas 6%
Calcados 2%
Total 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Além disso, categorias como presentes, brinquedos, calcados e moveis
qguase nao sofreram alteracdo de marcas consumidas, fato que pode indicar que
essa classe preza pela marca que ja utiliza nessas categorias de produtos citadas.

Em relacdo a itens de tecnologia a classe B mostra pouco apresso a itens
dessa categoria, que, embora tenham tido seus consumidos reduzidos ou cessados,

tiveram também grande citagdo ao se falar de mudanca de marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De maneira geral, houve pouca alteracdo na forma de consumo das classes
A e B no ano de 2015 em relagao a anos anteriores.
Para que se tenha uma ideia, na classe A aproximadamente 65% dos

entrevistados ou ndo deixaram de consumir alguma categoria de produto ou nao
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reduziram o consumo. Enquanto que na classe B cerca de 90% ou nao deixaram de
consumir alguma categoria de produto ou ndo reduziram o consumo.

No entanto, destacou-se que doces e guloseimas tiveram seus consumos
cessados ou reduzidos pela classe A, enquanto que na classe B, notou-se grande
reducdo ou parou-se o consumo de itens de tecnologia.

Para ambas as classes econdmicas, percebeu-se estabilidade do consumo
de produtos das categorias de higiene pessoal, de limpeza e de alimentacéo basica.

A classe B mostrou pouco apresso a marca de itens de tecnologia, de
higiene pessoal e de limpeza, enquanto que na classe A houve pouca alteragéo de
marca de produtos consumidos, com pequeno destaque para produtos das
categorias de alimentacdo basica, de higiene pessoal e de limpeza.

Assim, fatores e influenciadores ambientais, como citados por Cobra (2012)
e Urdan (2010), respectivamente, pouco interviram na mudanga do comportamento
de consumo das classes A e B no ano de 2015.

Teve-se como limitantes dessa pesquisa o tamanho da amostra, uma vez
gue o periodo de coleta de dados foi curto, assim como pouca representatividade de
entrevistados do sexo feminino, possivelmente pelo fato dos pesquisadores serem
do sexo oposto.

Apesar das dificuldades, a pesquisa mostrou que as fabricantes das
categorias de produtos que tiveram alteracdo de marca poderiam fortalecer a sua
relacdo cliente/empresa de modo a diminuir a troca de marca de produtos da mesma
categoria, baseando-se nos fatores de marketing e a fidelizacdo do cliente, citados
por Limeira (2008).

Diante disso, sugere-se uma nova pesquisa que tente identificar porque
houve mudanca de marca de produtos das categorias de tecnologia, produtos de

higiene pessoal e limpeza.
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