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RESUMO

O comportamento dos consumidores durante e apds o consumo de um bem ou servico é
extremamente importante para as empresas. Os motivos que levam as pessoas a
adquirirem determinados produtos ou servicos em detrimento de outros sdo fatores
fundamentais para os profissionais de comunicagdo. Entender como as pessoas reagem a
determinados estimulos como a propaganda, por exemplo, pode ser um diferencial ou
vantagem competitiva extremamente relevante. O Gltimo estagio do processo de deciséo
de compra, onde o consumidor faz a analise do produto e/ou servico adquirido possui
papel determinante na escolha da empresa que o consumidor ird buscar quando
necessitar efetuar uma nova compra. Este levantamento analisa a evolucdo do
comportamento pos-compra dos consumidores nos anos de 2008 e 2009 em Cuiaba.

PALAVRAS-CHAVE: comportamento; consumidor; pés-compra; dissonancia
cognitiva.

INTRODUCAO

A informacdo é base do marketing. Com o uso da informagdo as empresas, e
consequentemente os administradores, podem tomar decisdes com chances muito
maiores de sucesso. Ela auxilia na diminuicdo dos riscos e aumenta as probabilidades de
sucesso nas tomadas de decisdes empresariais. Conhecer o0 comportamento do
consumidor, como ele pensa e reage a determinados estimulos, como a propaganda
veiculada na TV ou no Réadio, por exemplo, pode representar a diferenca entre o sucesso
ou fracasso de uma campanha publicitéria.

O comportamento do consumidor é de extrema importancia para assegurar a perenidade
das OrganizacBes. As informacdes obtidas sobre como os consumidores decidem e

escolnem os produtos e servigos que irdo adquirir sdo indispensaveis para o
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desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicacdo. Especificamente nesse
projeto, a intencdo € identificar e avaliar a percepcdo dos consumidores em Cuiaba
sobre 0 seu proprio comportamento de compra nas empresas.

Segundo o0 modelo desenvolvido por Engel, Kollat e Blackwell (in KARSAKLIAN,
2000, p.165) para explicar os estagios de decisdo de compra, 0s consumidores iniciam 0
processo através do reconhecimento de um problema que sera solucionado com a
aquisicdo de um determinado produto ou servi¢o para atender a alguma necessidade
especifica do mesmo. Ele passa entdo a fase de busca de informagGes sobre o produto
ou servico desejado, primeiro buscando no cognitivo, lojas onde comprou e, podendo
inclusive utilizar informacGes externas, por meio de familiares, amigos ou a
propaganda. Depois ele ira avaliar todas as alternativas, o preco, condi¢bes de
pagamento, até “chegar” finalmente a fase de escolha, onde o consumidor adquire o
produto ou servigo desejado. Ao efetivar a compra, ele inicia a fase de andlise pos-
compra.

E nesse Gltimo estagio que reside o interesse deste projeto de pesquisa. Na analise pos-
compra, duas teorias norteiam essa investigacdo, a primeira é a teoria da dissonancia

cognitiva de Leon Festinger”.

“Tem sido frequentemente sugerido e até assinalado, por vezes,
gue o individuo esforca-se por realizar um estado de coeréncia
consigo mesmo. A tendéncia de suas opiniGes e atitudes, por
exemplo, é para existirem em grupos internamente coerentes”.
(FESTINGER, 1975, p.11).

E as hipoteses basicas da Teoria da Dissonancia Cognitiva podem ser resumidas:

“l. a existéncia da dissonancia, ao ser psicologicamente
incomoda, motivara a pessoa para tentar reduzi-la e realizar a
consonancia. 2. quando a dissonancia esta presente, a pessoa,
além de procurar reduzi-la, evitara ativamente situacdes e
informacGes  suscetiveis de aumentar a dissonancia”.
(FESTINGER, 1975, p.12):
E algumas situacbes podem afetar a importancia, a forca da dissonancia para um
individuo. Geralmente, ocasionadas pelo ndmero de convicgBes dissonantes e a
importancia atribuida a cada crenca pelo consumidor em relacdo ao produto ou servico
adquirido. Segundo Festinger (1975, p.15), existem basicamente trés maneiras de se

eliminar a dissonancia; a primeira seria reduzindo a importancia das convicgdes

® FESTINGER, Leon. A Teoria da Dissonancia Cognitiva. Rio de Janeiro, Zahar, 1975.
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dissonantes; segundo adicionando consoantes as crengas mais que compensem as
crencas dissonantes; ou mudar as convicgdes dissonantes para que eles ndo sejam mais
inconsistentes. Segundo a teoria, a dissonancia ird ocorrer com uma freqiiéncia maior
nas circunstancias onde o consumidor precise escolher entre duas concepgoes
completamente incompativeis. E obviamente, a forca da dissonancia serd maior quando

as duas concepc¢oes assumidas pelo individuo sejam igualmente atraentes para 0 mesmo.

“Um determinante 6bvio da magnitude da dissonancia reside
nas caracteristicas dos elementos entre os quais existe a relacéo
de dissonancia. Se dois elementos sdo dissonantes entre si, a
magnitude da dissonancia sera uma funcdo da importancia dos
elementos. Quanto mais esses elementos forem importantes ou
de valor para a pessoa, maior serd a magnitude entre eles”.
(FESTINGER, 1975, p. 23).

A segunda teoria norteadora dessa investigacdo € a de atribuicdo de Bem (in
KARSAKLIAN, 2000, p.167), onde ele estima que todo individuo procure explicar suas
atitudes e comportamentos, justificando-os para si. Os dados da pesquisa realizada no de
2008 foram confrontados com a coleta realizada em 2009, com a finalidade de averiguar
alteragbes perceptiveis e significativas sobre o tema, no decorrer de um ano. E
importante entender como ocorre a fase de analise p6s-compra nos consumidores, pois a
maneira como se comportam nessa fase pode auxiliar no direcionamento de estratégias
para investimentos em melhorias significativas nas empresas, 0 que teria um impacto
bastante positivo no mercado de servigos e varejo em geral no municipio de Cuiabé-
MT.

METODOLOGIA

No ano de 2008 foi efetuado um levantamento sobre o perfil dos consumidores em
Cuiaba, mas especificamente relacionados a fase de analise pos-compra. A metodologia
do projeto foi dividida em duas fases: a primeira, a fase exploratoria, foram levantadas
todas as informacGes relevantes sobre o tema, por meio de conversas informais com
pessoas conhecedoras do assunto, leitura e fichamento de livros, pesquisa webgrafica
em sites e links da internet, com a finalidade de familiarizacdo com o tema proposto. A
segunda fase, conclusiva, foi definido o método descritivo quantitativo e a coleta
realizada por meio de entrevistas pessoais, com um questionario estruturado de
contetdo ndo disfarcado. A técnica amostral empregada foi a ndo probabilistica por

cotas e a variavel escolhida para estratificar a amostragem o sexo. O trabalho de campo
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foi realizado entre os dias 30 de abril e 11 de maio de 2008. A amostra composta por
325 consumidores, com uma margem de seguranca de 95% e o erro maximo admitido
de 5,3%.

A pesquisa realizada em 2009 utilizou o método exploratorio, através de pesquisa
bibliografica sobre o tema, além de conversas informais com profissionais que atuam no
segmento escolhido. Como método conclusivo, foi utilizado o descritivo quantitativo
estatistico, com a coleta realizada através de inquérito pessoal com a utilizacdo de um
questionario estruturado de contetdo ndo disfargado. O universo € composto por
homens e mulheres residentes em Cuiab4, com idade acima de 16 anos. A tecnica
amostral utilizada foi a ndo probabilistica por cotas e o critério de estratificacdo adotado
foi o de sexo, com base em dados do Censo do IBGE (estimativa 2007) sobre a
populacdo do municipio de Cuiaba com idade de 16 anos ou mais, que contém
aproximadamente 52% de mulheres e 48% de homens.

O trabalho de campo foi realizado entre os dias 15 de julho a 01 de agosto de 2009. A
amostra é composta por 383 entrevistas. A margem de seguranca é de 95% e 0 erro
maximo admitido para o projeto de aproximadamente 5%.

Importante observar que todas as variaveis importantes, tanto para definicdo da amostra
quanto para a analise e interpretacdo dos dados foram mantidos de um ano para outro,
com a finalidade especifica de evitar desvios. Todos os dados colhidos foram
acompanhados e verificados por amostragem pelos supervisores de campo, com 0
objetivo de evitar ou eliminar os possiveis erros ndo amostrais que poderiam prejudicar

o levantamento.

PRINCIPAIS RESULTADOS
Na pesquisa de 2008, 60,9% dos consumidores dizem ja terem se arrependido ao
adquirirem algum produto ou servico nas empresas de Cuiabad. Em 2009 houve um

aumento de 24,6% em relacéo ao ano anterior, totalizando 85,5%.

Ano Arrependimento

2008 60,9%

2009 85,5%
Fonte: NUPEA/FACS
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Em 2008, em relacdo aos motivos do arrependimento na aquisi¢do dos bens ou servigos,
23,2% dos entrevistados apontam a baixa qualidade do produto ou servigo adquirido;
18,7% devido a defeitos apresentados pelos mesmos; 10,6% alegam que 0s produtos ou
servicos ndo supriram as expectativas desejadas. Em 2009, os motivos foram para
56,6% defeito ou decepcdo com o produto adquirido, 8,2% devido a desacordo
contratual e, 7,3% alegam o fato dos produtos ou servicos estarem acima do prego em
relagdo aos concorrentes.

Especificamente quando considerados o processo de dissonancia cognitiva, no
levantamento anterior, 83,4% dos consumidores confirmam que sentem davidas ap6s
adquirirem um produto ou servico, sendo que 43,5% deles admitem sentir de vez em
quando; 20,6% sempre ou quase sempre e 35,7% dizem que nunca ou quase nunca
sentem dudvidas sobre se as compras foram satisfatorias ou ndo. No levantamento de
2009, 85,5% afirmam sentirem duvidas e para 46,4% sentem apenas de vez em quando
em relacdo ao produto ou servico, 30,9% deles admitem sentir sempre ou quase sempre

e 22,8% responderam gque nunca ou guase nunca.

Ano | Sentem duvidas | De vez em quando | Sempre/Quase sempre | Quase nunca

2008 83,4% 43,5% 20,6% 35,7%

2009 85,5% 46,4% 30,9% 22,8%

Fonte: NUPEA/FACS

Apontando os tipos de produtos ou servigcos que sentem ddvidas com uma freqiiéncia
maior, 33,9% alegam que seriam 0s mais caros e 33,6% o0s produtos adquiridos em
prestacdes. Na pesquisa de 2009, 37,3% alegam que seriam 0s mais caros e 0s produtos

adquiridos em prestacdes com um percentual de 35,5%.

Ano | Mais caros | Adquiridos em prestacoes
2008 | 33,9% 33,6%

2009 37,3% 35,5%

Fonte: NUPEA/FACS

Na pesquisa de 2008, 66,1% dos consumidores entrevistados afirmam que pedem a
opinido de outras pessoas para saber se efetuaram uma boa compra ou ndo. Na pesquisa
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de 2009, o nimero se manteve dentro da margem de erro maximo admitido para o
projeto, ou seja, ndo houve alteracdes significativas em um ano quando confrontado
com o outro.

Essa indagacéo teve a finalidade de aferir o grau de dissonancia cognitiva junto aos
entrevistados, ou pelo menos a percep¢do consciente sobre a mesma. Segundo
Festinger (1975, p. 11), a dissonancia cognitiva € um estado de desequilibrio interno que
pode ocorrer nos individuos apoOs efetuarem uma compra importante. Geralmente
naquelas onde o consumidor possui uma percep¢do maior de valor agregado. Produtos
caros, aqueles que envolvem afetividade ou que estdo ligados de alguma forma a
afirmacéo da personalidade do mesmo. Quando o consumidor se encontra nesse estado,
ele necessita “restaurar” o seu equilibrio interno novamente. Festinger sugere que um
consumidor que acaba de efetuar uma compra importante sente a necessidade de colher
informagdes positivas que possam garantir-lhe ou confirmar que tenha feito uma boa

escolha. Essas informacGes podem ser obtidas inclusive por meio da propaganda.

“Como uma manifestacdo da pressdo para reduzir a dissonancia
pos-decisdria é a busca de informagdes que a pessoa espera lhe
fornecam cognicdo consonante com a acdo empreendida, a
leitura da publicidade é uma fonte possivel de dados”.
(FESTINGER, 1975, p.51).

J4 a teoria do balanco de Heider® é baseada na consisténcia cognitiva. Quando uma
respeitdvel pessoa emite uma opinido favordvel a marca ao contrario da idéia do
consumidor, dando margem a duvida, o conflito de opinides pode auxiliar a reformular
a idéia ou crenca do consumidor e leva-lo a acompanhar a opinido da outra pessoa.

Levantando como o0s consumidores procuram restabelecer o equilibrio apos a
dissonancia cognitiva na pesquisa de 2008, 19% dos entrevistados apontam que para
reduzir suas duvidas em relacdo as compras que efetuaram, reinem informacdes sobre o
produto ou servicos adquiridos; 19% perguntam a familiares e amigos; 11,2%
pesquisam precos na concorréncia; 10,1% procuram explicar o seu comportamento de
compra para si, tentando justificad-los. Na pesquisa de 2009, 30,9% dos entrevistados
buscam informacGes antes sobre os produtos que irdo adquirir; 17,4% perguntam a
familiares ou amigos e 10% pesquisam 0s pre¢os em outras lojas e, apenas 3,6% alegam

que fazem a justificativa para si mesmos.

*In KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2000, p.28.
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Ano Relnem Perguntam a fariloi}?ares Pesquisam Justificam para
informagoes Ou amigos precos Si

2008 19,0% 19,0% 11,2% 10,1%

2009 30,9% 17,4% 10,0% 3,6%

Fonte: NUPEA/FACS

ANALISE COMPARATIVA DOS GRAFICOS

90 — Ja se arrependeu de comprar?

Na coleta de 2008, 60,9% dos entrevistados alegam ter se arrependido ao efetuarem
uma compra. Na coleta 2009 o nimero é de 85,5%. Um aumento significativo entre os
dois anos.

~—— Tipos de Produtos que se Arrependeram

B Eletrodomésticos

M Telefonia

¥ Roupas

2008 2009
Na coleta 2008, os produtos/servicos mais citados pelos consumidores entrevistados

foram o de eletrodomésticos (23,7%), o de aparelhos e servicos de telefonia fixa e
movel (20,7%) e roupas (15,6%). No levantamento de 2009, os produtos/servicos que

0s consumidores mais se arrependeram se mantiveram 0s mesmos, apenas alterando a
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ordem de importancia. Eletrodomésticos (32,7%), Roupas (13,6%) e aparelhos/servigos
de telefonia (10%).

s Motivos do Arrependimento
40 -

35 4 M Baixa qualidade

30

25 -} M Defeitos

20 |

15 -} N3o atenderam expectativas
10

5 - M Prego

0 .

2008 2009

No levantamento realizado em 2008, os principais motivos apresentados pelos
entrevistados para o arrependimento em relacdo as compras eram a baixa qualidade dos
produtos/servigos adquiridos (23,2%), defeitos (18,7%) e produtos/servicos que ndo
supriram as expectativas desejadas (10,6%). No levantamento de 2009, os defeitos
apresentados pelos produtos adquiridos foram o0s maiores motivadores de
arrependimento dos consumidores (42,7%), os produtos/servicos que nao atenderam as
expectativas (13,6%) e o preco menor encontrado no concorrente apos a efetivacdo da

compra (7,3%).

Dissonancia Cognitiva

86

85 1" = 2008
84 2009
83 |
g2 . 7

2008 2009

Na pesquisa realizada em 2008, 83,5% dos consumidores entrevistados em Cuiab4,
confirmaram sentir davidas apds a realizacdo de uma compra. Na pesquisa de 2009, o
numero se manteve dentro da margem de erro maximo admitido, com 85,5% dos

consumidores confirmando o sentimento de dissonancia apds efetuarem a compra.
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-~ Intensidade da Dissonancia

B De vez em quando

B Sempre/Quase sempre

¥ Quase nunca

2008 2009

Quando se avalia a intensidade da dissondncia cognitiva entre 0s consumidores
entrevistados, o levantamento de 2008 constatou que 43,5% afirmam sentir dividas se a
compra que efetuaram foi satisfatoria ou ndo apenas de vez em quando, 35,7% alegam
que quase nunca sentem duvidas e, 20,6% confirmam que sempre ou quase sempre
experimentam o sentimento de dissonancia. Na coleta realizada em 2009, 46,4% dos
entrevistados confirmam sentir apenas de vez em quando, 30,9% sempre ou quase
sempre e, 22,8% alegam quase nunca sentem duvidas sobre se as compras efetuadas

foram satisfatérias ou ndo.

~ Produtos que ocasionam maior Dissonancia

B Mais caros
B Em prestagoes
@ Alto valor afetivo

B Formador de imagem

2008 2009

Na coleta de 2008, os consumidores apontaram 0s produtos/servicos com maior
relevancia no sentimento de dissonancia. Os produtos/servicos mais caros (33,9%), 0s
adquiridos em prestacdes (33,6%), os produtos/servigos com elevado valor afetivo para
0s mesmos (14%) e, os que ajudam a formar uma imagem perante terceiros. No
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levantamento em 2009, os principais influenciadores de dissonancia foram 0s mais
caros (37,3%), os adquiridos em prestacdes (35,5%), os de elevado valor afetivo para os
consumidores (20,9%) e, os que formam imagem perante terceiros (grupos de

referéncia) com 6,4%.

Perguntam para outras pessoas

67,5 -~

67 -+ = 2008
665 - 7 ™ 2009
66 -~

65,5 - I !

2008 2009

Para avaliar como o0s consumidores entrevistados procuram sanar a dissonancia,
buscando através de informacdes a consonancia, a coleta de 2008 apontou que 66,1%
costumam pedir opinides para outras pessoas como forma de reduzir ou extinguir a

dissondncia e, na coleta de 2009, 67,3% confirmaram pedir opinides.

Buscar a Consonancia

B Reunir informagoes

M Perguntara
Familiares/amigos

Pesquisar pregos

M Justificar o comportamento

2008 2009

Em busca da consonancia ap6s efetuarem uma compra, 0s entrevistados comentaram na
pesquisa realizada em 2008: 19% deles reuniam informagdes sobre os produtos/servigos
que adquiriram, outros 19% costumam conversar e solicitar opinides para amigos e
familiares, 11,2% pesquisam 0s precos nos concorrentes e 10,1% justificam o proprio
comportamento (a compra) para si mesmos. No levantamento realizado em 2009, as

respostas principais foram as mesmas, mas 0s percentuais se alteram, para 30,9% dos

10
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entrevistados, a busca pela consonancia é feita através da busca de informagdes sobre 0s
produtos/servigos que compraram, 17,4% perguntam para familiares e amigos, 10%

pesquisam os precos e 3,6% justificam a compra para si.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da avaliacdo e comparacdo dos resultados apresentados no estudo, e
analisando especificamente a Teoria da Dissonancia Cognitiva de Festinger, onde ele
acredita que a dissonancia ocorre quando um individuo precisa escolher entre
determinadas atitudes e comportamentos que sdo contraditérios e, para eliminar esta
incoeréncia (dissonancia), tenta reduzir a importancia das convicces conflitantes,
buscando adquirir algumas novas convicgdes para restabelecer seu equilibrio ou
remover a atitude ou comportamento conflitante, pode-se perceber que esse
comportamento de busca da consonancia foi encontrado em uma parcela significativa
dos entrevistados nos dois levantamentos, quando os mesmos comentam o que fazem
para diminuir suas davidas, por exemplo: fazendo pesquisa de precos, reunindo
informacgdes sobre o produto ou servi¢o adquirido, outros perguntando para familiares e
amigos.

Todos esses comportamentos podem ser definidos como tentativas do individuo em
reduzir a importancia das suas convicgdes conflitantes e/ou acrescentarem convicgoes
que possam suplantar as convicgdes dissonantes existentes. A pesquisa também
constatou situagcdes onde o consumidor tenta mudar as suas convicgdes dissonantes para
gue ndo sejam mais incoerentes, quando, por exemplo, ao se arrependerem de ter
efetuado uma compra, resolvem devolver o produto adquirido, apesar de essa ser uma
situacdo extrema e ndo tdo comum quanto a mudanca de convicgao.

Em relagdo & Teoria de Atribuicdo de Bem®, onde ele acredita que todo individuo
procure explicar o seu proprio comportamento e atitudes, tentando justifica-los, sendo
uma maneira deste de procurar sentir-se melhor apds sofrer uma situacdo dissonante. E
apesar de ser uma situagdo um pouco mais complexa de se observar num estudo, por ser
as vezes uma situacdo de dificil verbalizacdo e percepgdo, acredita-se ter identificado
essa situacdo em aproximadamente 10,1% dos entrevistados na pesquisa de 2008 e em
apenas 3,6% no levantamento do ano posterior. Obviamente, isso nao significa que esse

comportamento ndo se aplique aos outros entrevistados.

% In KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2000, p.57.

11
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Percebe-se claramente que houve um aumento significativo nas ddvidas dos
consumidores ao adquirirem um produto ou servico em relacdo ao levantamento
realizado no ano de 2008. Inserindo um fato novo em relacdo ao ambiente de
marketing: a Crise EconOmica, pode-se buscar, talvez, uma explicagdo para essa
mudanga. A crise econdmica, muito provavelmente, modificou as relagfes de consumo
e a percepcao dos consumidores sobre o custo beneficio das suas compras. Sabe-se que
o valor percebido pelo consumidor ¢ uma relacdo bastante subjetiva e que varia de
individuo para individuo entre a percep¢do do sacrificio despendido em relagdo a uma
compra e 0s beneficios que 0 mesmo teria com ela. Inserindo no ambiente a incerteza, a
falta de crédito e os juros elevados, obviamente, existe uma predisposicdo muito maior
para a contencdo dos gastos em familia e, quando esta ndo ocorre, pode levar 0s
consumidores a experimentarem com mais nitidez a sensagéo de desconforto que vem
com a dissonancia cognitiva. Inclusive, como € facilmente percebida pelos nimeros de
uma pesquisa para a outra, que os consumidores despendam um tempo muito maior na
busca de informacBGes sobre o que pretende adquirir, aumentando o tempo para
efetivacdo da compra, para evitar a sensacdo de desconforto e, consequentemente, o
arrependimento da mesma.

Essa busca maior de informacgdes sobre os produtos e servigos, também pode ter sido
potencializada pelo aumento significativo e constante do acesso dos consumidores em
relacdo a internet. Fato que pode ser comprovado ano a ano em levantamentos
realizados por institutos de pesquisa, como o IBOPE, por exemplo.

Os numeros apresentados pelos dois levantamentos, quando confrontados, confirmam
essas possibilidades acima. Houve um aumento de aproximadamente 40% entre 0s
consumidores que se arrependeram ao ter efetuado uma compra, em apenas um ano de
diferenca entre as duas coletas. Entre os tipos de produtos ou segmentos, também
houve um crescimento de 37% para as lojas/segmento de eletrodomésticos, entre os dois
levantamentos. Outra alteracdo significativa entre um levantamento e outro esta
relacionado sobre os motivos que levaram ao arrependimento: a percepcao de defeitos
entre os produtos teve um crescimento de mais de 120%.

Na indicacdo dos consumidores em Cuiaba sobre os tipos de produtos/servicos
geradores da dissonancia cognitiva, nos dois levantamentos permaneceram praticamente
0S mesmos critérios, e 0s numeros também ndo sofreram alteracdes significativas. Os
produtos/servigos mais caros sdo os maiores geradores das davidas, depois os produtos
que sdo adquiridos em prestacOes ou parcelas. Esses itens observados na pesquisa séo
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bastante compreensiveis, pois, de maneira geral, 0s consumidores possuem uma
preocupacdo também maior, sobre os itens adquiridos que possam comprometer o
orcamento familiar, no caso dos produtos e servi¢cos mais caros e, aquele adquirido em
parcelas, além do possivel comprometimento financeiro, ainda sobrevém a incerteza em
relacdo ao futuro pagamento do mesmo.

Outro numero expressivo quando comparado os dois levantamentos e, que pode ter
sofrido interferéncia do ambiente econémico em 2009, esta relacionado a consciéncia
do consumidor em Cuiaba sobre a intensidade da dissonancia. Houve uma reducéo de
aproximadamente 63% entre 0s entrevistados que alegaram ndo sentir ddvidas nunca ou
quase nunca, em 2008 foram 35,7% que responderam e em 2009, 22,8%. Da mesma
forma, o percentual entre os consumidores que rednem mais informagfes sobre os
produtos e servi¢os que adquiriram ou iriam adquirir sofreu um aumento de 62% de
2008 para 2009.

Na verdade, essas alteracOes, se realmente foram ocasionadas pela mudanca no
ambiente econdmico em 2009, ndo podem se constituir numa surpresa, pois o ambiente
econdmico de marketing realmente influencia e pode ser determinante no processo de
decisdo de compra entre 0s consumidores.

Espera-se que esse levantamento possa servir de base ou auxilio para novos projetos,
que ajudem a melhorar a compreensao sobre as relacdes de consumo e principalmente, o

conhecimento sobre o comportamento dos consumidores em geral.
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