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RESUMO

Varios sdo os fatores que interferem nas decisGes de consumo dos individuos. A teoria
econdmica neocldssica explica as decisdes de consumo com base principalmente
na utilidade que o bem ou servigo proporciona, no gosto e preferéncia dos
consumidores e na restricdo orgcamentaria. A teoria institucionalista acrescenta
fatores sociais, cognitivos, emocionais, dentre outros, fatores estes tratados pela
economia comportamental. Como a renda dos individuos é limitada e os desejos sdo
ilimitados, conhecer como as pessoas distribuem sua renda dentre as infinitas opc¢oes,
desejos e necessidades de consumo é fundamental para as decisdes estratégicas no
ambito micro e macroeconomico. Portanto, o trabalho buscou conhecer o nivel de
confianca em relacdo as questdes econGmicas, sociais e ambientais, os habitos e o
perfil dos consumidores do municipio de Curitiba. Através da revisdo bibliografica,
estabeleceram-se as raizes e evolugao histérica das teorias do consumidor. O objetivo
central da pesquisa foi apurado por meio de uma pesquisa de levantamento (survey),
cujos resultados revelaram uma baixa confianca em relacdo as questées economicas,
sociais e ambientais. Porém aos entrevistados mostraram-se relativamente confiantes
em relacdo a manutencgdo dos seus empregos. Os fatores que mais influenciam nas
escolhas do consumidor é o preco e satisfacdo que o bem proporciona. Os consumidores
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revelaram ainda que suas decisdes de compra ndo sao influenciadas quando uma
empresa comete falhas fiscais, ambientais, legais e compram independentemente
dessas falhas. A Falta de dinheiro é o principal fator impeditivo para as suas decisdes
de consumo. A pesquisa mostrou que a populacao de Curitiba opta pela poupanca
na hora de realizar seus investimentos de investimentos. Ao final, constam breves
recomendacdes empresas que buscam conquistar o consumidor curitibano visto
como um publico muito exigente.

Palavras-chave: Teoria do consumidor; Renda; Consumo.
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INTRODUCAO

Consumir significa adquirir um bem ou servico. Quando falamos em consumo,
automaticamente nos vem a mente o ato de comprar, porém consumir ndo significa
necessariamente comprar, dispender parcela da renda para adquirir alguma coisa.
O termo consumo designa o ato econdmico que permite concretizar a satisfacdo de
determinada necessidade humana através da utilizagdo de determinado bem ou servigo.

Quanto mais se consome mais dinheiro circula na economia criando empregos
e renda e é esse ciclo que move a economia. Contudo, o consumo esta limitado a
preferéncia do individuo, a renda, ao preco do bem e outros fatores como: aspectos
emocionais, influéncia da familia e de grupos sociais, dentre outros. Sendo assim, no
ambiente econdmico é necessario entender como os individuos tomam suas decisdes
de consumo e como alocam a renda que é limitada, optando pelas escolhas entre uma
gama de bens e servicos que irdo maximizar sua satisfacao.

Destaca-se uma séria de fatores que interferem nas decisGes de consumo, nos
habitos e no perfil dos consumidores, resultados das suas escolhas, sejam elas individuais
ou coletivas e que por sua vez ird impactar na oferta de bens e servicos pelas empresas.

Este cenario orienta a ideia central do presente trabalho que busca levantar
“Quais fatores determinam as escolhas e decisdes de consumo das familias residentes
em Curitiba” e como estas destinam sua renda?

Para contextualizar e adicionar informacdes que possam embasar a pesquisa de
forma a atingir o objetivo geral enumeram-se os seguintes objetivos especificos:

e Levantar o perfil econémico e social dos entrevistados;

e Avaliar as expectativas dos consumidores em relacdo as questdes econémicas,
sociais e ambientais.

¢ |dentificar os habitos e perfil de consumo dos entrevistados;

e |dentificar as varidveis que influenciam nas decisdes de consumo da populagao
economicamente ativa de Curitiba

1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

As teorias que explicam o comportamento do consumidor e suas preferéncias na
hora de dispor sua renda sdo denominadas teoria do consumidor e se desdobram em
duas principais correntes: A teoria tradicional, com base na escola neocldssica que trata
o consumidor como um ser racional, onde suas escolhas serdo previsiveis e definidas
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de acordo com a satisfacdo que os bens e servicos proporcionam e a teoria moderna
também chamada de institucionalista que fala que os individuos tomam suas decisdes
econOmicas baseados em fatores sociais, cognitivos e emocionais.

1.2 TEORIA NEOCLASSICA

A teoria neocldssica ou teoria tradicional considera alguns fatores que estao
relacionados ao comportamento do consumidor: sdo elas: a utilidade e preferéncia,
a racionalidade e a restricdo orcamentaria condicionada aos precos dos produtos e a
renda do consumidor.

1.1.1 Principio da Utilidade Marginal Decrescente

A utilidade marginal do consumo de uma determinada mercadoria é o acréscimo
a utilidade total decorrente do consumo de uma unidade adicional dessa mercadoria.

Isso por que, na teoria econémica, segundo este principio a utilidade de um
bem ou servico é passivel de ser percebida e medida. Vasconcellos (2012, pag. 105)
considera que as pessoas demandam mercadorias porque seu consumo lhes traz
algum tipo de prazer ou satisfagdo, ou seja, utilidade. Essa é uma condi¢do necessaria
para que uma mercadoria seja demandada pelos consumidores. Nao ha demanda
para mercadorias indesejaveis.

Rossetti (2009, pag. 446) considera que utilidade é um conceito passivel de
percepcdao e de mensuracdo, ndo obstante os graus de utilidade atribuiveis a um
mesmo produto por diferentes consumidores possam ser diferentes. As diferengas
resultam tanto de fatores subjetivos, quanto do nimero de unidades do produto ja
possuidas ou consumidas.

A utilidade marginal é a utilidade que a Ultima unidade consumida acrescenta
a utilidade total. Segundo Oliveira (2011, pag. 148) de acordo com a lei da utilidade
marginal decrescente, a medida que aumenta o consumo de uma determinada
mercadoria, a utilidade marginal dessa mercadoria diminui.

Rossetti (2007, pag. 447) complementa que expressdo utilidade marginal é
empregada para indicar a utilidade adicionada pela ultima unidade disponivel de
um produto. Somente para a primeira unidade, a utilidade total é igual a marginal. Dai
em diante, embora a utilidade total possa aumentar, os aumentos serdo decrescentes,
até um ponto em que sejam iguais a zero. Este é, em sintese, o principio da utilidade
marginal decrescente.
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Além da utilidade outras varidveis também interferem nas decisdes de consumo e
uma pessoa. Uma pessoa pode escolher diversas op¢des de consumo entre diferentes cestas
de mercadorias a partir dos gostos e das preferéncias, da sua renda e do preco dos bens.

1.1.2 Curva de Indiferenga

O instrumento de representacdo das preferéncias de um consumidor é explicado
pela curva de indiferenca que é explicado por Oliveira 2011 (pag. 155) como sendo o
lugar geométrico dos pontos que representam cestas de consumo indiferentes entre
si, ou seja é uma curva que mostra as combinag¢des de consumo que proporcionam ao
consumidor o mesmo nivel de satisfacdo

Gremaud (2007, pag. 22) considera que os gostos e preferéncias exercem papel
fundamental nas escolhas dos consumidores. Justamente as diferencas de preferencias
determinam que algumas pessoas gostem mais de paes de queijo, outras, mais de
coxinhas de frango, acarajé, pizza etc. Deste modo, é facil verificar que preferencias
distintas vao gerar decisdes de compra diferentes.

Para Rossetti (2009, p. 447) o consumidor age racionalmente: ele busca maximizar
sua satisfacdo. Considerando um conjunto dado de produtos, ele adquirird uma
combinacdo que se traduza por um maximo de utilidade total. E as quantidades de cada
produto obedecerdo também as decisGes racionais, resultantes do principio de que
unidades adicionais de um produto ja disponivel tem graus de utilidade decrescentes.

Assim, o consumo é influenciado também pela preferéncia do consumidor, e
isso varia de individuo para individuo. Existe uma infinidade de combinagdes que cada
pessoa pode fazer dentro da sua renda e preferencias através das escolhas.

Nesse sentido, Vasconcellos e Oliveira (2000, p. 40) acrescenta que a teoria do
consumidor parte de uma hipdtese muito simples e plausivel: o consumidor escolhe,
entre as cestas de mercadorias que lhe sdo acessiveis dada sua restricdo monetaria,
aquela que julga preferivel a todas as outras.

As escolhas do consumidor por uma determinada gama de produtos e servicos
estardo ligados pela utilidade que o bem ou servico proporciona. Dessa forma, o homem
esta sempre em busca da maximizacdo da sua renda e riqueza.

1.1.3 Restricao Orcamentaria

Um consumidor ndo pode consumir tudo o que deseja, devido a questdo da
restricdo orcamentdria. Vasconcellos e Oliveira (2000, p. 31) explicam que isso acontece
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porque esses consumidores tém um poder de compra limitado por sua renda monetadria
e pelos precos da mercadoria. Chamamos de restricdo orcamentdria ou limitacdo
orcamentdria a limitacdo imposta ao consumidor pelo poder de compra do consumidor.

As possibilidades efetivas de consumo, de acordo com Rossetti (2007, pag., 453)
sdo limitadas por determinada restricdo orcamentaria. E esta se define a partir dos
precos dos produtos. Embora o consumidor possa ser indiferente a uma multiplicidade
de combinacgBes possiveis, dados os precos dos produtos envolvidos, a restricdo
orcamentdria é que indicara o ponto de maxima satisfacdo possivel.

As restricOes orcamentarias segundo Wessels (2006, pag. 83) mostram as combinacGes
de bens que o consumidor pode comprar com sua renda atual. Sao restrigdes porque o
consumidor pode comprar menos do que sua renda, ou seja, sem nenhum empréstimo.

Vasconcellos (2011, p. 18) explica que os consumidores tém um poder de compra
limitado por sua renda monetaria e pelos precos da mercadoria, portanto, essa restricdo
nos diz basicamente que o consumidor ndo pode gastar mais do que ele possui. A partir
dessa renda restrita, o consumidor estara limitado a consumir determinados produtos,
em que as quantidades de cada produto a serem consumidos estarao diretamente
relacionadas aos precos correspondentes de cada bem.

Diante disso, a restricdo orcamentaria esta condicionada a Renda do consumidor
e ao preco dos bens. E o chamado efeito-preco e efeito-renda, que é explicado por
Rossetti 2011 (pag. 452) como:

¢ O efeito-preco explica e valida a conformacao basica das curvas de procura de
bens e servicos pelos consumidores. Sob a restricdo de dado nivel de renda,
se os precos de determinado produto se alterarem para mais, o consumidor
redefinird suas escalas de procura, maximizando sua satisfacdo por outra
combinacdo de produtos e quantidades.

¢ O efeito-renda explica e valida os movimentos das curvas de procura como
um todo. Ja vimos que diferentes combinagdes de produtos-quantidades
dependem essencialmente dos precos, para dada restricdo orcamentdria. Mas,
mantidos os precos, se a restricdo or¢amentaria se alterar, as combinacdes
possiveis que maximizarao a satisfacdo do consumidor se alterardo também.
Um aumento da renda disponivel para consumo resultard em combinacdes
ampliadas, tanto de quantidades, quanto de diversidade de produtos.

As ideias da teoria neoclassica deram origem ao termo “homo economicus” que
significa homem econdmico, que considera que o consumidor assumiu a suposi¢ao do
agente egoista e age individualmente nas suas decisées de consumo de forma a atingir
o melhor para si.
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O Homo economicus, é conceituado por Rocha; Rocha (2011, p. 23) como
um ser racional que procura seu bem-estar bem maximizando a utilidade das a¢des
que implementa e, ao mesmo tempo, minimizando seus riscos e custos. Ele também
considerado um ser egoista, que se foca apenas no seu bem-estar, independente do
bem-estar coletivo.

Porém, com o passar do tempo e a evolucdo das teorias econémicas novas ideias
surgiram sobre o comportamento dos individuos nas decisdes de consumo, dando
origem a teoria moderna do comportamento do consumidor.

1.2 TEORIA INSITUCIONALISTA

A teoria moderna, também chamada de Teoria Institucionalista enumera um
conjunto de outros fatores que influenciam seu comportamento do consumidor, e
estes podem ser tratados como fatores sociais, cognitivos, emocionais, dentre outros,
fatores estes tratados pela economia comportamental.

As economias cldssica e neoclassica se baseiam na perspectiva com base na
agdo individualizada do agente econdmico. Ja o institucionalismo, adota a perspectiva
socializada na qual o ambiente condiciona a a¢do do individuo, de forma que a escolha
estd dada pelo contexto.

Esta teoria é chamada de teoria institucional, pois de acordo com Bueno (2004),
os autores que defendem esta linha de analise, utilizam o termo “Instituicdes” para
representar o comportamento regular e padronizado das pessoas em uma sociedade,
bem como as ideias e os valores associados a essas regularidades. As instituicdes sao
em esséncia restricdes ao comportamento individual criada pelos proprios individuos
para permitir as interagdes sociais.

Isso por que, de acordo com Santos (2007) para os institucionalistas, o homem é
um produto do momento histdrico em que vive e das escolhas que o meio Ihe forneceu.
Assim, embora o individuo tenha sua a¢ao condicionada pelas regras, crencas e valores
que limitam suas a¢des no ambiente, possui uma identidade social prépria proveniente
de sua percepgdo e interpretagdo quanto a estrutura social.

Dessa forma, os sentimentos e pensamentos das pessoas influenciam nas tomadas
de decisdes cotidianas dos individuos, e que todas as acdes humanas sao recorrentes
de decisGes racionais. As decisdes e escolhas de consumo dependem do meio que
estes individuos estdo inseridos como a familia, os grupos em que os agentes estdo
inseridos, as informacdes disponiveis no mercado, os costumes e habitos adquiridos
ao longo do tempo.

Programa de Apoio a Iniciagdo Cientifica - PAIC 2017-2018 225



A Escola Institucionalista foi fundada no século XIX para o século XX, por
Thorstein Veblen, juntamente com John Commons e Wesley Mitchell. Sua criagao
ocorreu no a partir do contexto histérico em que o capitalismo norte-americano se
encontrava atraente a ascensao de novas ideias a respeito da acumulacado de capital.

Bueno comenta que esses autores denominados de “antigos” institucionalistas,
embora houvesse muita divergéncia entre eles a respeito de detalhes especificos,
acreditavam que essas normas nao podiam ser compreendidas como sendo resultantes
apenas da acdo de individuos buscando alcancar objetivos pessoais.

Rossetti (2007, pag. 273) acrescenta que Veblen argumentou que os
consumidores tém propensdes e argumentou que os consumidores tém propensdes
e habitos que ndo sdo definidos apenas por uma fungao individual de utilidade total,
imutdvel no tempo. As preferéncias individuais sao fortemente condicionadas pela
sociedade a que cada qual pertence e, mais ainda, pelo comportamento de seus
grupos de referéncia. H4, assim, padrdes coletivos ou grupais que se institucionalizam,
reproduzindo-se nas escalas de satisfacao.

A partir desses conceitos, de acordo com Hugon (2009, p. 386) as instituices
passaram a configurar um elemento importante no desenvolvimento econémico, a
partir do qual, economistas institucionalistas passam a definir “Instituicdes” como
como todo o comportamento e modo de pensar comumente generalizado”.

Além disso, esses estudos deram origem a economia comportamental que
utiliza a psicologia e ciéncia cognitiva para as analises das decisdes econbmicas ao
invés de considerar as suposi¢des sobre o comportamento econémico dos individuos.

Nesse sentido Rossetti (2007, pag 473) considera que ndo é de forma alguma
desprezivel a influéncia desses fatores extra econdmicos sobre o comportamento
do consumidor e sobre a procura. As empresas os conhecem bem. E o processo
de comunicacdo publicitdria fundamenta-se neles, em grande parte. O apelo a
afirmacdo social, que pode levar a opgao por bens de precos mais altos, o chamado
“efeito Veblen”, pode ser mais eficaz que apelos fundamentados na efetiva utilidade
dos produtos.

Diante do exposto, tanto a teorias neocldssica como a institucionalista
apresentam varios fatores que afetam as decisdes, habitos e perfil do de consumo
da populacdo. Motivo pelo qual, o capitulo seguinte busca avaliar as predominancias
dentre os consumidores do municipio de Curitiba.
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2 METODO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em trés etapas. A parte inicial da pesquisa foi embasada
na pesquisa bibliografica® e documental* a partir de livros, revistas, sites especializados
que contextualizam as teorias econémicas do consumidor.

Na segunda etapa para qualificar, quantificar e comprovar os objetivos da pesquisa
foi realizada uma pesquisa de campo?®, cuja coleta de dados ocorreu através da aplicacdo
de questiondrio survey com abordagem qualitativa e quantitativa, com amostragem
probabilista ou aleatdria simples.

A terceira etapa consistiu na tabulacdo, andlise e tratamento de dados, a fim de
obter as informacgdes necessarias para atingir o objetivo proposto.

3 DESCRICAO E ANALISE DE DADOS SOBRE O PERFIL, HABITOS
E DECISOES DE CONSUMO DOS RESIDENTES NA REGIAO
METROPOLITANA DE CURITIBA

As decisGes econOmicas de consumo de uma pessoa, conforme mostra as teorias
econdmicas podem ser afetadas por fatores individuais com base na racionalidade
como gosto, preferéncia, renda e o prego do bem ou servigo consumido, assim como
por varidveis derivadas emocionais, sociais, culturais cognitivas, coletivas.

A pesquisa foi realizada durante o més de margo de 2017, o publico alvo foi a
PEA (populagdo economicamente ativa)®, maiores de 18 anos, residentes em Curitiba.
De acordo com dados do IBGE, senso de 2010 a populagdo econémica mente ativa de
Curitiba é de 995.543. Embora a aplicacdo de questionario eletrbnico atinja uma imensa
gama de pessoas, foram obtidas 203 respostas.

3 A pesquisa bibliografica é definida por Lakatos e Marconi (1996, p.66) como a que abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo. “A sua finalidade é colocar o pesquisador
em contato direto com tudo o que foi dito, escrito ou filmado sobre determinado assunto”.

4 A pesquisa documental é similar pesquisa bibliografica. Gil (2008) considera que a pesquisa
documental consiste em um instrumental de apoio a qualquer pesquisa.

5 Estudode Campo: De acordo com Gil, (2008) procura o aprofundamento de uma realidade especifica.
E realizada por meio da observacio direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com
informantes para captar as explicagGes e interpreta¢des do ocorrem naquela realidade.

6 Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) define Populagdo Economicamente
Ativa Compreende o potencial de mdo-de-obra com que pode contar o setor produtivo, isto é, a
populagdo ocupada e a populacdo desocupada, assim definidas: populagdo ocupada - aquelas
pessoas que, num determinado periodo de referéncia, trabalharam ou tinham trabalho mas nao
trabalharam (por exemplo, pessoas em férias) e Popula¢do Desocupada - aquelas pessoas que ndo
tinham trabalho, num determinado periodo de referéncia, mas estavam dispostas a trabalhar.
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O Estudo apresentou limitagdes, quanto a dificuldade em obter um ndmero
de respostas mais representativa devido a falta de disponibilidade das pessoas em
responder o questiondrio bem como a falta de recursos humanos para trabalhar na
aplicacao da pesquisa e obter um niumero maior de respostas.

Os resultados, apresentados sob a forma quantitativa. A tabulacdo dos dados da
pesquisa pode ser verificada nos resultados a seguir.

3.1 PERFIL SOCIOECONOMICO DA POPULACAO

O levantamento mostrou que 35,96% das pessoas entrevistadas tem o ensino
superior completo, 33,99% das pessoas tem o ensino superior incompleto, ou seja, existe
uma concentragdo (quase 70% dos entrevistados) nesses dois niveis de escolaridade,
conforme mostra a tabela 1.

A pesquisa mostrou ainda que 10,84% das pessoas tem o ensino médio completo,
5,91% das pessoas entrevistadas possuem doutorado completo, 4,43% das pessoas
possuem mestrado completo, 3,94% possuem mestrado incompleto, 3,45% das pessoas
possuem doutorado incompleto e apenas 1,48% dos entrevistados possuem o ensino
médio incompleto, ndo houve nimeros com pessoas de ensino fundamental.

TABELA 1 — Escolaridade dos entrevistados

ESCOLARIDADE QTDE. PESSOAS %
Ensino médio incompleto 3 1,48%
Ensino médio completo 22 10,84%
Ensino superior incompleto 69 33,99%
Ensino superior completo 73 35,96%
Mestrado incompleto 8 3,94%
Mestrado completo 9 4,43%
Doutorado completo 12 5,91%
TOTAL GERAL 203 100%

FONTE: Os autores (2018)

Com relacdo a renda das pessoas entrevistadas, podemos observar na tabela 2 que
20,69% das pessoas possuem renda de RS 1.626,00 a RS 2.705,00, 19,70% das pessoas
possuem renda de RS 769,00 a R$1.625,00, 19,21% dos entrevistados possuiam renda
de RS 4.853,00 a RS 9.254,00, as rendas de RS 2.706,00 a RS 4.853,00 correspondem
a 13,30% das pessoas, rendas de RS 9.255,00 a RS 20.888,00 correspondem a 12,81%
dos entrevistados, 11,82% das pessoas possuem renda de até RS 768,00 e apenas 2,46%
dos entrevistados haviam renda acima de RS 20.888,00. A Tabela 2 mostra o perfil de
renda dos entrevistados:
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TABELA 2 — Renda

RENDA QTDE PESSOAS %
Até R768,00 RS 24 11,82%
RS 769,00 - RS 1.625, 40 19,70%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 42 20,69%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 27 13,30%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 39 19,21%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 26 12,81%
Acima de 20.888,00 RS 5 2,46%
TOTAL GERAL 203 100%

FONTE: Os autores (2018)

Das pessoas que responderam o questiondrio 56% das pessoas eram do sexo
feminino com destaque para 22,17 % das pessoas tem entre 18 e 25 anos, 12,81%
tinham entre 26 e 35 anos. 44% das pessoas eram do sexo masculino com destaque
para 19,70% tem entre 18 e 25 anos. Do total geral observamos conforme tabela 3
que: 41,87% das pessoas tem entre 18 e 25 anos, 26,11% das pessoas tem entre 26
e 35 anos, 17,24 dos entrevistados tem entre 36 e 45 anos, 10,84% tem entre 46 e 55
anos e apenas 3,94% das pessoas tem entre 56 e 65 anos.

TABELA 3 — Idade dos entrevistados

IDADE FEMININO % FEM.  MASCULINO % MASC. TOTAL % GERAL
Entre 18 e 25 anos 45 22,17% 40 19,70% 85 41,87%
Entre 26 e 35 anos 26 12,81% 27 13,30% 53 26,11%
Entre 36 e 45 anos 22 10,84% 13 6,40% 35 17,24%
Entre 46 e 55 anos 17 8,37% 5 2,46% 22 10,84%
Entre 56 e 65 anos 4 1,97% 4 1,97% 8 3,94%
TOTAL GERAL 114 56% 89 44% 203 100%

FONTE: Os autores (2018)

A pesquisa revelou que 87,27% dos entrevistados estavam trabalhando no periodo
de realizacdo da pesquisa e 17.73%, indice este, acima da média nacional que de acordo
com o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia estatistica), no més de marco de 2017,
periodo de realiza¢do da pesquisa estava em 13,7%.

Do total de desempregados, 14,78% sao pessoas com ensino médio incompleto
ou completo e curso superior incompleto e somente 2,95% dos desempregados
possuem curso superior completo, especializacdo, metrado e doutorado. Isso mostra
que o indice de desemprego no municipio de Curitiba esta concentrado na populagao
com baixa escolaridade. A tabela 4 mostra o percentual de consumidores empregados
em relacdo a escolaridade.
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TABELA 4 — Emprego e desemprego em relagdo a renda

TRABALHANDO
GRAU DE INSTRUCAO Nao Sim TOTAL
QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Ensino médio incompleto 3 1,48% 0,00% 3 1,48%
Ensino médio completo 8 3,94% 14  6,90% 22 10,84%
Ensino superior incompleto 19 9,36% 50 24,63% 69 33,99%
Ensino superior completo 5 2,46% 68 33,50% 73 35,96%
Mestrado incompleto 0,00% 8 3,94% 8 3,94%
Mestrado completo 0,00% 9 4,43% 9 4,43%
Doutorado incompleto 0,00% 7 3,45% 7 3,45%
Doutorado completo 1 0,49% 11  5,42% 12 5,91%
Total Geral 36 17,73% 167 82,27% 203 100,00%

FONTE: Os autores (2018)

3.2 CONFIANGCA DOS CONSUMIDORES EM RELACAO AS QUESTOES SOCIAIS

Os dados revelam que 48,3% dos pesquisados estdo pouco confiantes em
relacdo as questdes sociais do pais, 34,5% estdo confiantes e 12,8% nada confiante,
Somente 3,4% estdo muito confiantes e 1% ndo souberam opinar. . Ainda sobre as
guestdes sociais, Observou-se que o maior nimero de pessoas confiantes sdo aquelas
de menor renda, ou seja as que ganham entre RS 769,00 a RS 2.705,00, ja os poucos

confiantes concentram em na populagdo com renda entre RS 4.843 e RS 20.888,00.
O estudo mostrou que 61,10% estdo nada confiantes ou pouco confiantes em
relacdo as questdes sociais e somente 37,9% estdo muito confiantes ou confiantes,

conforme mostra a tabela 5.
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TABELA 5 — Grau de confianca em questdes sociais de acordo com a renda

RENDA CO'\I/I\IEIXSTE CONFIANTE COIDI\?FL::STE

QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Até 768,00 RS 1 05% 7 3,4% 10  4,9%
769,00 RS - 1.625,00 RS 1 05% 19 9,4% 15 7,4%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 2 1,0% 16 7,9% 19 9,4%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 0 0,0% 8 3,9% 17  8,4%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 0 0,0% 12 59% 20 9,9%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 1 05% 6 3,0% 16  7,9%
Acima de 20.888,00 R$ 2 1,0% 2 1,0% 1 05%
TOTAL GERAL 7 3,4% 70 34,5% 98 48,3%

NADA -
RENDA CONFIANTE NAO SABE TOTAL GERAL

QUANT. % QUANT. %  QUANT. %
Até 768,00 RS 5  2,5% 1 05% 24 11,8%
769,00 RS - 1.625,00 RS 4 2,0% 1 0,5% 40 19,7%
1.626,00 RS - 2.705,00 R$ 5  2,5% 0 0,0% 42 20,7%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 2 1,0% 0 0,0% 27  13,3%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 7 3,4% 0 0,0% 39 19.2%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 3 1,5% 0 0,0% 26 12,8%
Acima de 20.888,00 R$ 0 0,0% 0 0,0% 5 25%
TOTAL GERAL 26 12,8% 2 1,0% 203 100,0%

FONTE: Os autores (2018)

3.3 CONFIANGA DOS CONSUMIDORES EM RELAGAO A ECONOMIA

Quando a questao foi em relagdo ao grau de confian¢a na economia, houve
um aumento na amostra em relacdo ao grau de confianca politica, a predominancia
da amostra 55,2% continuam pouco confiantes na recuperagdao econdmica do pais,
22,2% estdo pouco confiantes, 20,2% mostraram-se confiante e somente 2% estao
muito confiantes e 0,5% ndo souberam opinar. Neste aspecto, a distribuicdo nas
faixas de renda apresentou-se de forma homogénea.

O estudo mostra que 77,2% da populacdao estd pouco confiante e nada
confiante em relacdo a economia do pais e somente 22,2% estd confiante como
podemos observar na tabela 6.
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TABELA 6 — Grau de confianca na econ6mia de acordo com a renda

RENDA e | COTTE |

QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Até 768,00 RS 1 05% 5 2,5% o 4,4%
760,00 RS - 1.625,00 RS 1 05% 11 54% 21 10,3%
1.626,00 R$ - 2.705,00 RS 1 05% o 44% 26 12,8%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 0,0% 2 10% 19 94%
4.853,00 R$ - 9.254,00 RS 1 05% 4 20% 20 99%
9.255,00 RS - 20.888,00 R$ 0,0% o 44% 13 64%
Acima de 20.888,00 R$ 0,0% 1 05% 4 2,0%
TOTAL GERAL 4 20% 41 202% 112 552%

CONPNTE NAOSABE  TOTAL GERAL
RENDA

QUANT. % QUANT. % QUANT %
Até 768,00 RS 8 3,9% 1 05% 24 118%
769,00 RS - 1.625,00 RS 7 3,4% 00% 40 19,7%
1.626,00 R$ - 2.705,00 RS 6 3,0% 00% 42 20,7%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 6 3,0% 00% 27 133%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 14 69% 00% 39 19,2%
9.255,00 RS - 20.888,00 R$ 4 2,0% 00% 26 12,8%
Acima de 20.888,00 R$ 0,0% 0,0% 5 2,5%
TOTAL GERAL 45 22,2% 1 05% 203 100,0%

FONTE: Os autores (2018)

3.4 CONFIANCA EM RELACAO A MANUTENCAO DO EMPREGO

Observa-se na amostra um alto indice de pessoas quem estdo confiantes em
relagdo a manutengdo do seu emprego ou renda com 50,2 % da amostra se demonstrando
confiantes na manutencdo da sua fonte de renda, 26,10% pouco confiantes, 10,3 %
muito confiantes, 9,9% nada confiantes e 3,4% ndo souberam opinar.

Diferentemente das questdes sociais e econdmicas onde predominou o baixo grau
de confianga, em relacdo a manutengao dos seus empregos e renda a maior parte estdo
confiantes, (60,5% dos entrevistados). Em relagdo aos confiantes, a maior concentragao
esta nos individuos de maior renda.
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Verificou-se que 37% dos entrevistados estdo pouco confiantes ou nada confiantes
em relacdo aos seus empregos, e a concentracao da baixa confianga esta nos individuos
de menor renda como podemos ver na tabela 7.

TABELA 7 — Grau de confianca na manutenc¢do do emprego de acordo com a renda

MUITO
ST CONFIANTE CONFIANTE POUCO CONFIANTE
QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Até 768,00 RS 3 1,5% 7  3,4% 7 3,4%
769,00 RS - 1.625,00 RS 5 2,5% 17  8,4% 11 5,4%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 5 2,5% 22 10,8% 10 4,9%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 3 1,5% 14 6,9% 10 4,9%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 1 0,5% 25 12,3% 8 3,9%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 3 1,5% 17 8,4% 5 2,5%
Acima de 20.888,00 RS 1 0,5% 0 0,0% 2 1,0%
TOTAL GERAL 21 10,3% 102 50,2% 53 26,1%
RENDA NADA CONFIANTE NAO SABE TOTAL GERAL

Até 768,00 RS QUANT. % QUANT. % QUANT. %
769,00 RS - 1.625,00 RS 4 2,0% 3 15% 24 11,8%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 7 3,4% 0 0,0% 40 19,7%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 4 2,0% 1 0,5% 42 20,7%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 0 0,0% 0 0,0% 27 13,3%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 3 1,5% 2 1,0% 39 19,2%
Acima de 20.888,00 RS 1 0,5% 0 0,0% 26 12,8%
TOTAL GERAL 1 0,5% 1 05% 5 2,5%

20 9,9% 7 3,4% 203 100,0%

FONTE: Os autores (2018)

3.5 CONFIANCA EM RELACAO AS QUESTOES AMBIENTAIS

A tabela 8, mostra a confianca da populag¢dao em relagao as questdes ambientais.
Verificou-se que 51,2% dos entrevistados estdo pouco confiantes em relagdo as questdes
ambientais, 35% estdo confiantes, 11,8% nada confiantes, 1% muito confiantes e 1%
ndo souberam opinar. Somando os que estdo poucos confiantes e nada confiantes,
ultrapassa 63% dos entrevistados. Verificou-se que a baixa confianga estd distribuida
em todas as faixas de renda.
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TABELA 8 — Grau de confianga nas questdes ambientais de acordo com a renda

MUITO
S CONEIANTE CONFIANTE POUCO CONFIANTE
QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Até 768,00 RS 1 0,5% 3 1,5% 15 7,4%
769,00 RS - 1.625,00 RS 1 0,5% 20 9,9% 12 5,9%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 0 0,0% 18 8,9% 21 10,3%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 0 0,0% 7 3,4% 19 9,4%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 0 0,0% 10 4,9% 21 10,3%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 0 0,0% 9 4,4% 15 7,4%
Acima de 20.888,00 RS 0 0,0% 4 2,0% 1 0,5%
TOTAL GERAL 2 1,0% 71 35,0% 104 51,2%
NADA CONFIANTE NAO SABE TOTAL GERAL

RENDA QUANT. % QUANT. % QUANT. %
Até 768,00 RS 4 2,0% 1 0,5% 24 11,8%
769,00 RS - 1.625,00 RS 6 3,0% 1 0,5% 40 19,7%
1.626,00 RS - 2.705,00 RS 3 1,5% 0 0,0% 42 20,7%
2.706,00 RS - 4.852,00 RS 1 0,5% 0 0,0% 27 13,3%
4.853,00 RS - 9.254,00 RS 8 3,9% 0 0,0% 39 19,2%
9.255,00 RS - 20.888,00 RS 2 1,0% 0 0,0% 26 12,8%
Acima de 20.888,00 RS 0 0,0% 0 0,0% 5 2,5%
TOTAL GERAL 24 11,8% 2 1,0% 203 100,0%

FONTE: Os autores (2018)

3.6 DECISOES DE CONSUMO

Além de buscar conhecer a confianca da populacdo, a pesquisa buscou conhecer o
perfil dos consumidores do Municipio de Curitiba, quais sdo os fatores que influenciam
nas de consumo dos entrevistados.

O estudo buscou conhecer quais fatores influenciam na decisdo de consumo, a
postura em relagdo as empresas que cometem falhas sociais, fiscais, legais e ambientais,
os fatores restritivos as decisdes de consumo.

O estudo mostrou que: Dos fatores que influenciam nas decisGes de compra,
conforme podemos observar no grafico 1 a satisfacdo que o bem proporciona aparece
em destaque com 124 pessoas respondentes, em seguida o prelo do bem ou servico
com 101 respostas a durabilidade aparece em destaque também com 97 respostas.
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GRAFICO 1 - Fatores que influenciam nas decisdes de compra
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Outros H 15
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Compro para estar na moda i 6
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FONTE: Os autores (2018)

Dos fatores que impedem de realizar compras, conforme mostra o grafico 2, a
falta de dinheiro apareceu em destaque com 109 respostas, 62 pessoas responderam
gque compram somente o necessario ndo sao consumistas, 42 pessoas nao realizam
compras por falta de confianga na economia, 41 entrevistados apontam que o fator
gue o impede de realizar compra é a consciéncia social em relagdo ao consumo, 17
pessoas tem o receio de perder o emprego, por falta de opcao de compra foram 13
entrevistados e outros somente 1 pessoa.

GRAFICO 2 - Fatores impeditivos nas decisdes de consumo
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|
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Outros
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FONTE: Os autores (2018)

Em relacdo a decisdo do consumidor quando a empresa comete fraudes ou
atos ilicitos, a decisdao de ndo comprar foi apontada por 120 entrevistados, 28 pessoas
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responderam que ndo se atentam para isso, 20 pessoas optam por comprar, 17 pessoas
denunciam, 10 pessoas ndo denunciam, mas também ndo tomam nenhuma acao,
apenas 4 pessoas ndo denunciam mas conversa com os responsaveis sobre a questdo
e 4 pessoas tem outras decisdes, conforme mostra o grafico 3.

GRAFICO 3 — Decisdo o em relacdo a empresa comete fraudes ou atos ilicitos

N0 comprar e 120
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Comprar e 20
Denunciar |jed 17
N&do denunciar e ndo tomo... jud 10
Qutros || 4

N3o denuncio mas converso com... || 4

0 20 40 60 80 100 120 140

FONTE: Os autores (2018)

3.7 PERFIL DE CONSUMO

Buscou-se avaliar o perfil de consumo dos entrevistados, levando em consideragao
habitos, meios de compra; frequéncia de compra, acessos a meios eletrénicos;

Com relacao as opgdes de entretenimento, 74 pessoas escolheram viajar como
opcdo, 36 pessoas escolheram ir a bares, casas noturnas, shows, baladas, festas, 27
entrevistados tém como opc¢do de entretenimento ficar em casa, 23 pessoas escolheram
ir ao cinema e o restante ficou dividido entre ir a restaurantes, frequentar pracas e
parques, shopping e outros. Conforme mostra o grafico 4

GRAFICO 4 — Opcdes de entretenimento

Viajar | —— 74
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FONTE: Os autores (2018)
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No que se diz em relagao as compras, os meios utilizados para adquirir bens e
servicos, 126 pessoas responderam que lojas de shopping é meio utilizado para compras,
121 pessoas escolheram a internet como meio, 104 pessoas escolheram as lojas de rua
e apenas 2 pessoas escolheram outros meios de aquisicdo de bens e servigos. Nesta
pergunta os pesquisados podiam escolher mais de uma op¢do, podemos observar
uma distribuicdo uniforme entre as op¢des. Os resultados mostraram que para os
consumidores de Curitiba as lojas fisicas possuem importancia préxima as lojas virtuais
conforme mostra o grafico 5.

GRAFICO 5 — Meios utilizados para aquisi¢io de bens e servicos
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FONTE: Os autores (2018)

Em relacdo as compras realizadas pela internet, os pesquisadores tiveram a opcao
de multiplas escolhas. A pesquisa mostrou que 106 pessoas que compram passagens
/ hospedagens, 105 pessoas compram roupas, calcados e acessérios, 86 pessoas
compram livros, 76 pessoas compram ingressos para shows, cinema e teatro 74 optam
por comprar eletroeletronicos, 53 pessoas tem costume de comprar celular/acessorios
para celular, 40 entrevistados tem como costume comprar artigos esportivos, produtos
de beleza e eletrodomésticos, 35 pessoas tem costume de comprar jogos, 19 pessoas
compram moéveis, 12 CD’s e DVD’ e apenas 7 tém como costume adquirir remédios via

internet, como mostra o grafico 6.
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GRAFICO 6 — Principais bens e servigos adquiridos pela internet
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FONTE: Os autores (2018)

Quando foi perguntado as pessoas quais dos bens de consumo duravel abaixo

elas pretendiam comprar nos préximos 12 meses, foi obtido 63 respostas com a op¢ao

nenhum, 47 pessoas responderam celular como pretensao, 45 pessoas responderam

moveis, 41 pessoas tém como pretensdao comprar veiculos, eletroeletrénicos aparece

como pretensdo para 29 pessoas, 28 pessoas pretendem comprar eletrodoméstico,

23 pessoas pretendem comprar imével e apenas 3 pessoas escolheram outras op¢des

conforme apresenta o grafico 7.

GRAFICO 7 - Pretensio de aquisi¢do de bens de consumo durével
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FONTE: Os autores (2018)
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3.8 PERFIL DE INVESTIMENTOS

Afim de enriquecer a pesquisa e entender o perfil de investimento dos entrevistados,
buscou-se verificar como os entrevistados realizam seus investimentos financeiros.

Das opgdes de investimentos 88 entrevistados tém como investimento a
poupanca, 45 pessoas ndo tém nenhuma opc¢ao de investimento, 37 entrevistados tém
investimento em CDB (Certificado de Depdsito Bancdrio) , 14 entrevistados investem em
titulos do tesouro e 12 entrevistados possuem outros tipos de investimento. Conforme
apresenta o grafico 8.

Esta pesquisa chama a atencdo, pois embora a poupanca seja um investimento
gue, no Brasil rende quase metade de outros investimentos de baixo risco como CDB
e titulos do tesouro ainda é a opg¢ao mais utilizada pelos entrevistados.

GRAFICO 8 — Opcdes de investimento
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FONTE: Os autores (2018)

3.9 DESTRUIGAO DA RENDA ENTRE AS CATEGORIAS DE CONSUMO

Por fim, para completar o estudo, buscou-se levantar como os entrevistados
costumam distribuir sua renda entre as principais categorias, de consumo verificando
a importancia dada a cada uma dentro da renda dos consumidores. Nesta questao, os
entrevistados atribuiam um peso de um a cinco entre a opcao onde destinavam o maior
percentual da renda. Sdo elas: alimentacdo, moradia, educagao, transporte, vestuario,
lazer, pagamento de dividas e outras ndo especificadas.

Podemos observar no grafico 9 que os entrevistados procuram distribuir a renda
dando alta prioridade a alimentacdo, educacdao, moradia e pagamento de dividas
respectivamente. Com relagcdo a média prioridade os entrevistados ndo ddo tanta
importancia para distribuir a renda com gastos em lazer e vestuarios. Com relacdo a
baixa prioridade, o grafico mostra que os entrevistados ndo priorizam a renda com
investimentos e outros gastos.
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CONCLUSAO

Ap0ds o desenvolvimento do presente estudo, levantou-se algumas conclusdes
relevantes. Em primeiro lugar, p6de-se perceber que principalmente os aspectos
relacionados a renda, gosto e preferéncia e utilidade influenciam nas decisGes de consumo
dos entrevistados.

Embora exista um baixo indice de confianga em relacdo as questdes econdmicas,
sociais e ambientais, existe uma alta confianca em relacdo a manutengdo dos empregos o
gue mostra que os consumidores locais estdo seguros com os seus atuais empregos, embora
0 momento seja de crise econémica.

Os entrevistados tomam suas decisdes de consumo com base na satisfacdo que o bem
proporciona, pela sua durabilidade, pelo precgo e pelo prazer que o bem proporcional, e ndo
consideram opinides de amigos e familiares, propaganda e modismo. A falta de dinheiro é
o principal fator impeditivo nas decisdes de consumo dos entrevistados, sendo que poucos
consideram a consciéncia social sobre o consumismo um fator que influencia nas compras.

Ao tomar conhecimento sobre empresas que cometem fraudes ou atos ilicitos, a
grande maioria dos entrevistados optam por ndo comprar o produto o que revelou uma
consciéncia ética por parte dos consumidores, portanto as decisdes de consumo sao seguidas
por forte racionalidade e uma preocupacao sobre a restricdo orgamentaria.

Em relacdo ao perfil dos consumidores, a opcao de entretenimento mais desejada
pelos consumidores sao as viagens, seguido por festas, bares, casas noturnas, shows e
festas. Poucos consumidores optam por passear em parques e praga. Isso mostra que as
opcdes que demandam gastos financeiros sdo mais apreciadas do que as opg¢des sem custo.

Ainda sobre o perfil dos consumidores, ndo existe uma predominancia pelas compras
realizadas por meios eletronicos. As lojas de shopping e lojas de rua apresentaram o mesmo
grau de importancia que as compras pela internet, o que mostra que o futuro a loja fisica
ainda possui grande importancia nas preferéncias dos consumidores curitibano.

Sobre as compras realizadas pela internet, os principais bens e servigos adquiridos sao
passagem, vestudrio e calcados, livros, ingressos para eventos e eletro e eletronicos, o que
mostra que os bens de consumo e lazer sdo predominantes nessa modalidade de compra.

A opc¢do de investimento mais utilizada pelos entrevistados foi a poupanca, o que
mostra que embora esta apresente uma rentabilidade menor que o CDB/CDI ou mesmo
titulos do tesouro nacional, ainda é a preferéncia da maioria dos entrevistados.

Conclui-se diante do exposto que embora a expectativa do consumidor Curitibano é
bastante tradicional em relagdo aos seus habitos, perfil e padrdes de consumo, portanto,
é necessario que empresas e setores econdmicos desenvolvam estratégias voltadas para
esse publico.
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