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A INTERFERENCIA DA CRISE ECONOMICA NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR, EM
RELACAO AOS PEQUENOS COMERCIOS
LOCAIS

RESUMO

O presente artigo discursa sobre o comportamento
do consumidor e como uma crise econdémica pode interferir
no comportamento de consumo dos clientes de pequenos
comércios locais. Neste sentido, o intuito desse artigo é
conhecer e caracterizar o perfil de comportamento do
consumidor que frequenta os pequenos comeércios locais,
em um periodo recessivo da economia, de acordo com um
modelo de comportamento desenvolvido por alguns
autores, enfatizando como a andlise deste perfil pode ser
um fator estratégico para as empresas. Desta forma
observa- se que as empresas que nao pesquisam e nao
aprofundam conhecimentos sobre o comportamento de
seus clientes, ndo conseguem desenvolver estratégias de
vendas eficazes, principalmente neste periodo tao dificil
para a maioria das empresas. Para realizar uma analise de
forma mais precisa foi necessario identificar através dos
consumidores, como as mudancas econdémicas do Brasil

influenciam o modo de comprar da populagao.
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Por meio da realizacdo de uma pesquisa de campo em formato digital,
constatou-se que os clientes dos pequenos comeércios locais tém buscado manter seus
padrbes de consumo mesmo com a presenca de possiveis dificuldades financeiras

atuais e futuras.
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ABSTRACT

This article speaks about consumer behavior and how an economic crisis can
interfere with customers ' consumption behavior of small local businesses. In this
sense, the aim of this article is to know and to characterize the profile of consumer
behavior that frequents the small local businesses, in a period of economic recession,
according to a model of behaviour developed by some authors, emphasizing how the
analysis of this profile can be a strategic factor for companies. In this way it is observed
that companies that do not search and no deeper knowledge about the behavior of their
customers, they cannot develop effective sales strategies, especially in this period so
difficult for most companies. To perform a more accurate shape analysis was
necessary to identify by consumers, as Brazil's economic changes influence the buying
mode. Through the implementation of a field research in digital form, it was found that
customers of small local businesses have sought to keep their consumption patterns

even with the presence of possible current and future financial difficulties.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos o Brasil vem passando por grandes transformacgfes sociais,
politicas, mas sado principalmente as transformacdes econdémicas que claramente
interferem no comportamento e nos habitos de consumo das pessoas. Alguns estudos
mostram que alguns fatores como o econémico, por exemplo, sdo determinantes na
formacdo de novos perfis de comportamento, principalmente o de consumo. As

mudancas de comportamento do consumidor devem se estudadas pelas empresas,
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pois serd por meio deste estudo que o empresaério ira ditar quais estratégias devem ser
tomadas na tentativa de garantir a sobrevivéncia do negocio em um periodo
complicado da economia brasileira.

Segundo (MEDEIROS e CRUZ, 2007) o maior problema das empresas € o des-
conhecimento de quem sdo seus clientes, j& que é comum 0s varejistas ignorarem
guem s&0 as pessoas que compram em suas lojas, desta forma, conhecer o perfil, ou
seja, 0 que querem os consumidores e como eles tomam suas decisdes sobre a com-
pra é fundamental para que as empresas tenham éxito em seu mercado.

Segundo a abordagem de (CHURCHILL E PETER, 2000) para realizar de forma
eficaz a analise do comportamento do consumidor, deve- se considerar ndo s6 todo o
processo de compra realizado por esse consumidor, mas também é feita uma analise
de alguns fatores que certamente irdo influenciar essa tomada de decisao.

Entende- se que, mais do que nunca, é importante saber o que cada
consumidor busca e espera das empresas, para que desta forma a organizacdo possa
desenvolver suas estratégias focando nos desejos e nas perspectivas de seus clientes,
para que desta forma possa ter maior sucesso nos negocios e superar esse periodo

incerto, principalmente para o comércio.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O comportamento do consumidor

“Consumidores sdo pessoas que compram bens e servigos para si mesmas ou
para outros, e nao para revendé-los ou usa-los como insumos”. (CHURCHILL e
PETER, 2000, p.146).

Em relacdo ao comportamento do consumidor (KOTLER e KELLER, 2006)
relatam que o comportamento do consumidor é a percepcado de como pessoas, grupos
ou organizacdes irdo selecionar, comprar, usar e até descartar seus artigos, ideias ou
experiéncias com o objetivo de satisfazer suas necessidades.

Pode- se dizer que esse comportamento € moldado quase que naturalmente
pelo consumidor conforme foi descrito por (MEDEIROS e CRUZ, 2007) o
comportamento do consumidor € caracterizado pelas atividades mentais e emocionais
que o proprio consumidor realiza no momento de selecdo, compra e uso de produtos

ou servigcos, com o intuito de satisfacdo de suas necessidades e desejos.
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Neste sentido considera- se que ha alguns fatores que fardo parte da formacgéo
de um perfil de comportamento e que esses fatores sdo absorvidos de formas
diferentes pelas pessoas. De acordo com (ENGEL; BLACKWELL e MINARDI, 2000) os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor podem ser separados como
internos e externos. Considera- se fatores internos, os conhecimento e atitudes sobre o
servico ou produto, motivacdo de compra, valores e estilos de vida do consumidor. Ja
os fatores externos ou influéncias ambientais sdo os agentes que fazem com que o
consumidor tome atitudes de compra conforme as expectativas do grupo na qual esta
inserido.

Por meio de uma analise mais profunda observa- se varios tipos de
comportamento dos consumidores e as formas de interferéncia dos fatores também
sao diferentes, nesse sentido (COBRA, 1997) destaca que os fatores podem interferir
de forma diferente em cada pessoa, j& que cada consumidor reage de diferentes
formas & estimulos iguais. Deste modo, percebe- se que esse comportamento tende a
se adaptar diferentemente de acordo com a interferéncia maior ou menor de fatores
relevantes para o consumidor.

Assim a grande esséncia do comportamento do consumidor mostra que ele é
amplamente influenciado pelas perspectivas econbmicas do meio em que Vvive,
deixando claro que a formagcdo de um mercado consumidor é feita por pessoas e pelo
poder aquisitivo que elas apresentam. Sendo assim, percebe- se que os fatores
econdmicos sdo decisivos na determinagdo do crescimento ou retragdo do consumo. E
por isso que diante de acontecimentos econémicos, que levam a constatacdo de uma
crise econdémica, 0s consumidores acabam tendo que repensar seus habitos e
consequentemente tendem a reduzir seus padrdes de consumo, restringindo- se a
comprar somente o essencial e eliminando o que ele mesmo considera supérfluo.
(COBRA,1997 e KOTLER, 1996)

Nota- se que com o aumento da concorréncia e as dificuldades para manter
uma empresa com forca no mercado torna- se cada vez mais importante que as
organizacdes foquem suas acdes em estratégias a fim de conhecer e satisfazer seus
clientes. Conforme (DUBOIS, 1998) a ideia de compreender o consumidor torna-se
cada vez mais vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacédo que
gueira se fixar e crescer no mercado.

Diante disso observa- se que para conhecer o consumidor € preciso fazer uma

andlise e considerar varios fatores que influenciam a formacdo de um perfil de
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consumidores. Por isso, de acordo com (KOTLER e KELLER, 2006), € fundamental
para qualquer empresa monitorar permanentemente o comportamento de compra dos
seus consumidores.

Em uma de suas abordagens (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2000)
destacam a importancia do conhecimento sobre a interferéncia de variaveis no
comportamento dos clientes, pois € por meio do conhecimento dessas variaveis, que
0s empresarios poderdo qualificar seus produtos e servigos, considerando
efetivamente os desejos e as necessidades do consumidor e orientando suas ofertas

para 0 mercado com muito mais eficiéncia.

Pequenos comércios

Segundo informacdes do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica,
2001) ndo h&a unanimidade sobre a delimitacdo do segmento das micro e pequenas
empresas, havendo entdo, uma variedade de critérios para a sua definicdo. De acordo
com a Lei n® 9.841 de 05/10/1999 as microempresas possuem receita de até 244 mil
reais e as empresas de pequeno porte de 244 mil reais a 1,2 milhdes de reais. Ja de
acordo com o SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas),
as microempresas possuem até 9 funcionarios e as empresas de pequeno porte de 10
a 49 funcionérios.

Em relacdo ao comportamento dos pequenos comércios locais nota-se que eles
possuem pouca estrutura em geral, porém normalmente essas micro e pequenas
empresas estdo mais atentas ao perfil do consumidor das proximidades, pois
conhecem a realidade social e mercadolégica local, além disso, costumam manter
contatos mais frequentes com os moradores e isso claramente torna- se um diferencial
para esse tipo de empresa. Outra vantagem que 0S pequenos comércios locais
possuem ¢é em relagdo & localizacdo. E por isso que de acordo com (COSTA;
VILARINDO; COSTA, s.d) com todas essas mudancas que estdo ocorrendo na
economia e na sociedade, 0s pequenos comercios, assim como as grandes empresas,
também estdo em busca da sobrevivéncia no mercado. A grande vantagem para 0s
pequenos comerciantes locais € que as grandes empresas normalmente ndo se
instalam em lugares, como bairros distantes ou pequenas cidades, ou seja, lugares
gue teoricamente possuem pouco potencial de mercado. Assim, cabe aos pequenos
comerciantes explorarem da melhor forma esse potencial pouco explorado pelas

grandes empresas.
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Alguns estudos que j& foram realizados e mostram que h& varias determinantes
do processo de escolha do consumidor, em relacdo a optar pela compra em pequenos
comércios locais ou em grandes empresas (em shoppings/ grandes centros
comerciais). Segundo (REVILLION e ROSSI, 2002) alguns critérios como, servicos,
mercadorias, conveniéncia, aspectos fisicos, atmosfera da loja, etc., sdo de extrema
importancia no processo de escolha do local de compra.

Sendo assim, para que 0S pequenos comeércios consigam desenvolver
estratégias eficazes a fim de permanecer ou até crescer em um periodo dificil da
economia, é fundamental que as empresas identifiquem as necessidades dos
consumidores, entendam como se da processo decisorio e o comportamento de
compra de seus atuais e futuros clientes. De acordo com (PARENTE, 2000) o
comportamento do consumidor deve ser tratado de forma prioritaria pelas empresas,

com o objetivo de sempre satisfazer da melhor forma o seu cliente.

A crise econOmica

Segundo (NOGUEIRA, 2011) muitos economistas classificam recessao
econdbmica como a reducdo do Produto Interno Bruto (PIB) por, pelo menos, dois
trimestres consecutivos. Desta forma, um periodo de recessdo econdmica serd sempre
acompanhado por fatores impactantes como a reducdo dos lucros das empresas,
maior desemprego e reducdo do consumo das familias.

Observa- se que no Brasil a crise atual atinge toda a economia e vem afetando
0 emprego e a renda da populacado, desta forma os investimentos, tanto publicos quan-
to privados vém diminuindo, assim como consumo das familias também e em relacao
ao comercio a situacao tem sido desfavoravel ha meses. De acordo com a Associacao
Comercial de Sao Paulo (ACSP, 2016) o volume de vendas do varejo do Estado de
Séo Paulo apresentou queda generalizada em dezembro de 2015, na comparacéo
com o mesmo més de 2014, atingindo inclusive segmentos considerados de consumo
mais basico, como supermercados, farmacias e perfumarias. Os indicadores mostram
que a reducéo das vendas do varejo deve prosseguir, de forma cada vez mais intensa,
até pelo menos o primeiro semestre de 2016.

Assim conclui- se que a maioria dos setores estd sendo prejudicada com as
mudancas ocorridas na economia brasileira, e essas mudancas, cada vez mais, estao
afetando diretamente o comportamento da sociedade em geral, produzindo sentimen-

tos de incerteza e receio no que diz respeito ao consumo de bens e servicos.
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Com relacdo ao comportamento financeiro, os brasileiros parecem se mostrar
muito mais receosos neste momento. De acordo com (MENDONCA, 2015) uma
pesquisa realizada pela a Associacdo Nacional das Instituicbes de Crédito,
Financiamento e Investimento (ACREFI) em 2015, 84% da populacédo estava disposta
a mudar o seu padrédo de consumo para sentir um impacto menor dos efeitos da crise
no pais. Os cortes nos gastos atingem o lazer com mais forca (83%), o vestuario (77%)
e a alimentacdo (76%), porém ha um grupo menor de 12% que disseram nao ter a

intencdo de mudar o padréo de gasto neste periodo.

Surge um novo perfil de consumo

De acordo com (COBRA, 1997, p. 62) “em uma época de crise econdmica o0s
consumidores tendem a reduzir o padrdo de consumo da familia, restringindo-se a
comprar produtos realmente essenciais, eliminando o supérfluo.”.

Com a atual situacdo econdmica do pais encontra- se um novo perfil de
consumo para os brasileiros. Neste sentido é que de acordo com (ARAUJO, 2015)
aparece um novo consumidor que ndo quer deixar o seu ganho de padrdo de vida,
conquistado durante os Ultimos anos, e por isso surpreendentemente tende a
economizar em produtos mais basicos na busca pela permanéncia de seus pequenos
luxos, contrariando 0 que seria esperado, de que pequenos luxos fossem os primeiros
a serem cortados. E por isso que no Brasil assim como na Europa encontra- se um
perfil de consumidor diferente o “save and splurge” (algo como econdmico e
extravagante). Isso quer dizer que o consumidor economiza em produtos de marca nas
categorias mais basicas e busca manter os seus gastos em categorias menos
essenciais, ou seja, a maneira que o consumidor achou para economizar na crise foi

trocar as marcas mais caras por opgcdes mais baratas em categorias mais essenciais.

Modelos de comportamento

Para identificar e caracterizar o comportamento de consumo das pessoas €
preciso criar modelos de comportamento que qualifiquem esse consumidor. Desta
forma, de acordo com (PARENTE, 2000) o comportamento humano ¢é influenciado por
um grande numero de fatores, e por isso modelos de comportamento de compra/
consumo vém sendo desenvolvidos com o objetivo de representar, de forma

simplificada e esquematizada, o comportamento do consumidor.
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Com o objetivo de classificar os consumidores durante um periodo de crise
econdbmica, os autores (QUELCH e JOCZ, 2009) dizem que € possivel dividir o
consumidor em quatro grupos:

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

2. O segmento abalado-mas-paciente que também economiza em tudo,
mas com menos agressividade;

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

4, O segmento que vive-o-presente continua agindo como sempre, sua rea-
cdo a crise é, basicamente, adiar compras de grande valor.

Vale lembrar que, as pessoas podem mudar de segmento se sua situacao
econdmica piorar durante o periodo de crise.

Ainda segundo os autores (QUELCH e JOCZ, 2009) para poder priorizar 0s
gastos, independentemente do grupo ao qual pertence, o consumidor classifica

produtos e servicos em quatro categorias:

> artigos essenciais (necessarios a subsisténcia ou ao bem-estar);
> agrados (consumo justificavel);

> artigos adiaveis (compra pode ser postergada);

> dispenséaveis (desnecessarios ou injustificaveis).

E a partir dessa divisdo de grupos que sera feita andalise do perfil desses
consumidores que frequentam os pequenos comércios locais de suas regifes, com

objetivo de saber em qual segmento esta a maioria desses consumidores.

METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo deste estudo, foi utilizada a pesquisa de campo para a
coleta de informagfes que irdo apoiar o conteudo tedrico deste artigo. A coleta foi feita
por meio do questionario estruturado montado no site do Google forms, com dez
perguntas abertas e fechadas de multipla escolha, cujo objetivo foi proporcionar uma
coleta de dados em menor tempo, com respostas mais precisas, desta forma haveria

menor risco de distorgdes. A pesquisa foi realizada com 103 (cento e trés) pessoas,
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utilizando uma mostra ndo probabilistica, ou seja, os respondentes foram selecionados

de forma aleatoria.

ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacao e analise dos resultados demonstram como os fatores externos,
principalmente os econdmicos contribuem para influenciar o comportamento do
consumidor. Dessa forma, a pesquisa foi feita com o intuito de analisar o
comportamento de consumo das pessoas que fazem compras em pequenos COmércios
locais, demonstrando como elas tém reagido ao periodo de instabilidade econémica no
pais.

A populacdo considerada neste estudo foi composta por homens e mulheres,
em grande parte pessoas com até 50 (cinquenta) anos, moradores da regido
metropolitana de Séo Paulo.

As questdes foram elaboradas com o intuito de saber principalmente se houve
mudancas em relacdo a frequéncia de compras e gastos realizados nos pequenos
comércios locais.

A primeira ideia a ser questionada aos respondentes foi para saber se eles
consideram que o Brasil passa por uma crise econdmica, na qual cerca de 88% das
pessoas responderam que sim. Isso pode demonstrar que as pessoas identificam a
presenca de possiveis dificuldades financeiras em seus orcamentos familiares.
Considerando o habito das pessoas de comprar em pequenos comeércios locais de
suas regides, cerca de 97% dos entrevistados dizem frequentar esse tipo de comeércio,
porém mais de 54% das pessoas alegam que nos ultimos meses tem diminuido a
frequéncia ou quase nao frequentam mais estes locais. Veja no grafico 1 mais detalhes
desta analise.

Grafico 1: Frequéncia dos consumidores em pequenos comércios locais
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Frequéncia em pequenos comércios

°0% 43,40%
40% 36,40%
30% -
0 .
20% 11,10% 0.10%
10% - ’
0% -
continua diminuiu a quase nao frequenta ainda
frequentando frequencia frequenta mais mais

Fonte: (A AUTORA, 2015).

Em relacdo ao que mais atrai 0s consumidores para 0S pequenos comeércios locais
destacam- se a localizagdo (ser proximo a residéncia dos respondentes) citada por
70% dos entrevistados e para 40% destes os melhores precos dos produtos também é
um grande atrativo. Percebe- se que os consumidores tém comprado muito mais
produtos de baixo valor (alimentos, produtos de higiene pessoal, de limpeza, etc.) do
gue produtos mais caros nos pequenos comércios. Isso reflete & uma tendéncia natural
para o comércio em geral, que é a dificuldade de vendas de produtos mais caros
(eletroeletrénicos, moveis, etc.). Entretanto apenas 10% dos entrevistados dizem nao
estar dispostos, de forma alguma, a comprar produtos de alto valor neste momento da
economia, ou seja, para 90% dos respondentes a ideia de comprar produtos mais
caros ndo estd descartada. O grafico 2 demonstra mais detalhadamente essas
atitudes dos consumidores.

Gréafico 2: Atitude dos consumidores em relacdo as compras de alto valor
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Atitude em relagdo as compras de alto valor

60% 50,50%
50%
40%
° 29,30%
30%
0
20% 10,10% 10,10%
10% -
0% -
adiaria a compra  compraria se compraria se nao compraria
essencial houvesse
facilidades

Fonte: (A AUTORA, 2015).

Com relacdo aos gastos realizados pelos consumidores, 40% deles relataram que
diminuiram um pouco ou diminuiram muito 0s seus gastos, entretanto 21% dos
entrevistados informaram que gastaram mais do que costumavam gastar
anteriormente. Isso mostra uma tendéncia de queda na receita dos pequenos
comércios, ja que boa parte dos clientes diminuiram gastos. No grafico 3 sédo
apresentados mais detalhes sobre isso.

Grafico 3: Gastos realizados nos Ultimos meses em peqguenos comércios locais

Gastos realizados nos ultimos meses em pequenos comeércios

45%
40%
35%
30%
25%
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -

38,40%

28,30%

12,10%

gastou mais do manteve os diminuiu um diminuiu
que costumava gastos pouco os gastos significativamente
0s gastos

Fonte: (A AUTORA, 2015).

Considerando o ritmo de compras desses consumidores nos Ultimos meses, podemos

observar que 42% dos entrevistados mantiveram o ritmo de compras, mas dizem estar
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um pouco mais seletivo com o que vao comprar. Um segundo grupo que se destaca
nessa pesquisa € o das pessoas que cortaram varios gastos e buscam economizar em
tudo, porém nao generalizaram que representam 38% dos respondentes. H& entdo, um
grupo significativo de pessoas que continua fazendo suas compras em pequenos
comércios locais e ainda esta disposto a gastar mesmo que seja com um pouco mais
de seletividade de produtos. No grafico 4 sdo apresentadas mais informacdes sobre

0s gastos dos consumidores.

Grafico 4: Compras realizadas em pequenos comércios locais.

Compras em pequenos comeércios

o0% . 42,40%
40% 37,40%
30%
20%
10%
0% -
diminuiu cortou varios manteve o ritmo continua fazendo
drasticamente gastos de compras  as compras como
sempre

Fonte: (A AUTORA, 2015).

CONSIDERACOES FINAIS

Com a atual situacdo econdmica do pais, estamos em um cenario de algumas
preocupacdes e incertezas, ja que a renda do trabalhador vem caindo e com o
orcamento mais curto do consumidor, aliado a inflacdo alta 0 momento parece nao ser
o dos melhores em relagdo ao consumo das pessoas, € por iSso que a grande maioria
das empresas enxerga o mercado atual como um grande desafio & ser vencido. Dentro
deste cenario de instabilidade considera- se que ha muitos fatores que influenciaréo o
comportamento de consumo das pessoas e dentre eles estdo os fatores econémicos,
sendo um fator muito importante no processo de decisdo de compra, pois tem
influéncia muito forte sobre o consumo em geral. Neste sentido percebe- se que neste
momento h& uma forte tendéncia de mudancas comportamentais ndo sé dos

consumidores, mas também obrigatoriamente das empresas, principalmente as
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empresas de comeércio, que parecem estar mais suscetiveis a sofrer os impactos da
crise. Assim para qualquer organizacdo torna- se fundamental o estudo e
entendimento das mudangas no comportamento dos consumidores, para que desta
forma ela consiga oferecer produtos e servicos que agradem da melhor maneira esses
‘novos consumidores” que surgem de acordo com situagdo econdémica do pais e
consequentemente da populacgéo.

Neste momento observa- se que os clientes dos pequenos comércios locais de
Séo Paulo, continuam dispostos a comprar mesmo que de forma mais contida, ou seja,
a maior parte dos consumidores pertence ao segmento que permanece em situacao
tranquila, que mantém basicamente o mesmo nivel de consumo de antes da crise,
porém fica um pouco mais seletivo com o que compra.

Desta forma as empresas devem se preparar e criar estratégias que atraiam o0s
clientes e as diferencie de seus concorrentes, pois apesar de todo o ambiente parecer
estar em uma situacao ndo favoravel ao crescimento das vendas, o consumidor parece
tentar acima de tudo manter seu padrao de consumo, mesmo com a presenca de
fatores que levam constatacdo de situacdes atuais e futuras negativas para a

economia brasileira.
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