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RESUMO
Este trabalho trata-se de um estudo com revisao bibliografica, cujo objetivo foi analisar
na literatura nacional e estrangeira producdes cientificas sobre a relacdo de ética
empresarial e responsabilidade social como fatores de influéncia na tomada de deciséo
dos consumidores. Foi realizado um estudo bibliografico com analises de publicacdes
cientificas em revistas e congressos, dissertagdes e livros no periodo de 1988 a 2015.
Porém, o material com pesquisas ja realizadas sobre a relagdo dos construtos
apresentados varia dos anos de 2003 a 2015. Como resultado de pesquisa, concluiu-se
que apesar de ndo haver uma indicacdo de consenso sobre a real relacdo entre os
construtos, € possivel afirmar que existe uma propensédo do consumidor em considerar
atitudes empresariais como um fator na tomada de decisdo de compra, ou seja,
tendéncia a recompensar ou punir a empresa por seus atos. Essa concluséo partiu do
fato que dentre 9 pesquisas analisadas, somente 2 afirmaram nao existir relacéo entre
0s construtos, enquanto que o restante indica que ha uma relacdo direta ou indireta

entre ambos.

Palavras-chave : ética empresarial, comportamento do consumidor, responsabilidade

social.

ABSTRACT
This work is a study with bibliographic review, whose objective was to analyze in the
national and foreign literature scientific productions about the relationship of business
ethics and social responsibility as factors of influence in the decision-making of
consumers. A bibliographic study was conducted with analyzes of scientific publications
in journals and congresses, dissertations and books from 1988 to 2015. However, the
material with research already done on the relation of the presented constructs varies
from the years 2003 to 2015. As a result of research, it was concluded that although
there is no consensus indication about the real relation between the constructs, it is
possible to affirm that there is a propensity of the consumer to consider business
attitudes as a factor in the purchase decision making, that is, tendency to reward or
punish the company for its acts. This conclusion was based on the fact that among 9
studies analyzed, only 2 affirm that there is no relationship between the constructs, while

the rest indicates that there is a direct or indirect relationship between the two.

Keywords : business ethics, consumer behavior, social responsibility.
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1 - INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo e problema

O comportamento humano é extremamente mutavel, independente do
ambito em que o individuo esta inserido. Cada um possui suas peculiaridades
gue os difere dos demais. Somos moldados ao longo dos anos, da infancia a
fase adulta, amadurecemos e desenvolvemos nossa personalidade.

Em todo periodo de nossas vidas, praticamos o ato de consumir, afinal
precisamos adquirir alimentos e produtos para viver e sobreviver. O artigo 2° do
Codigo de Defesa do Consumidor elucida o conceito de consumidor: “E toda
pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como
destinatario final.”

O comportamento do consumidor € um processo fisiologico, que esta
relacionado aos sentimentos do consumidor. Nesse processo, 0 consumidor
comeca reconhecendo a necessidade do produto e, em seguida, busca
satisfazer essa necessidade, € nessa busca para atender a sua necessidade que
ocorre a tomada de decisdo de compra onde, geralmente, é realizado o
planejamento, questionamentos e confirmacao ou negacédo da necessidade do
produto ou servico.

O consumidor desempenha o papel mais importante na cadeia de
suprimentos do sistema econdmico: a demanda. O motivo para que haja
producdo de bens e prestacdo de servicos é a procura dos consumidores por
esses bens e servigcos. Sem a procura, ndo haveria razao para oferta-los.

Ele € o detentor, de certa forma, do destino de uma empresa. Sendo
capaz de fazer uma empresa atingir patamar de grande sucesso, mas ao mesmo
tempo tem a capacidade de fazé-la ruir. Essas consequéncias advém do seu
“poder” denominado: comportamento.

Assim como o comportamento humano esta em constante mudanca, o
dos consumidores, consequentemente, ndo € diferente, afinal o que move o
consumo séo as necessidades humanas. E com passar dos anos o padréo de
decisédo de compra dos consumidores passou a ser afetado de diversas formas.

A globalizacdo, com a rapida e facil difusdo de informacdes na atualidade



influenciou e modificou o ja constante rotacional comportamento do consumidor.
Porém, existem outros diversos fatores que alinhados podem explicar como o
comportamento dos consumidores foi se alterando com o tempo. S&o eles:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Contudo, ndo foi somente a forma de pensar e agir do consumidor que se
modificou com o passar do tempo. As empresas e seus funcionarios também
modificaram e consequentemente ajudaram na mudanca de pensamento de
seus clientes.

Ter conhecimento sobre o perfil de seus clientes € algo vital para
continuidade de qualquer empresa, pois é importante verificar continuamente o0s
desejos e necessidades dos consumidores e assim analisar se essas demandas
estdo sendo supridas. Tendo em vista que quando se perde um cliente, perde-
se também um elo de comunicacéao e fidelizac&o, pois os consumidores se valem
também da opinido alheia para realizar a compra ou uso de um servico.

Em um ambiente com tantos produtos e servicos semelhantes e
substitutos os consumidores estdo buscando outros meios para auxilia-los nesse
processo decisorio, e assim cresce também a preferéncia por empresas com
diferenciais e propdsitos que vao além dos econdémicos. ldeia essa refor¢cada por

Jacomino (2000, p.28) ao afirmar que “Hoje, mais do que nunca, a atitude dos
profissionais em relacao as questdes éticas pode ser a diferenca entre o seu sucesso e
o0 seu fracasso”.

O marketing também ajuda a explicar como as empresas estdo se
portando para atrair um maior numero de clientes em um ambiente onde o
propasito social esté inserido na sua missao e/ou visao.

O termo Marketing social que foi proposto por Kotler e Zaltman (1971) e
tinha como objetivo identificar e analisar novos métodos de divulgacdo da
empresa/marca e do produto, através da criacao, implementacéo e “controle de
programas para influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo
consideracOes relativas ao planejamento de produto, pre¢o, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing”. (SCHIAVO, 1999, p.12).

O marketing social € uma estratégia utilizada para associar algo intangivel
com o produto tangivel que estad sendo comercializado, algo muito comum nas
empresas hoje em dia, pois 0os consumidores estdo cada vez mais informados

sobre seus direitos em relacéo a prestacao de servicos e qualidade e entrega de
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produtos. Com tantos produtos e servicos semelhantes € preciso usar
estratégias para se destacar entre 0s concorrentes. Temas como
responsabilidade social corporativa e socioambiental estdo frequentemente
vinculados a estudos da area de administracdo empresarial. Ha diversas
abordagens sobre o tema, e comumente sdo divididos em trés segmentos: visdo
econdmica, visdo social e visdo mercadoldgica.

Foi a partir do crescimento econdmico que 0 meio empresarial passou a
ser atrelado a ética. Antigamente todo processo de obtencdo de produtos e
servicos era realizado através do escambo, ou seja, as negociacdes ndo eram
pautadas, necessariamente, na obtencdo de lucros, mas sim do suprimento da
necessidade especifica. Porém, com o desenvolvimento da economia, passou a
ser necessario uma atencdo maior com as relacdes comerciais, sendo
necessario a criacdo de o6rgdos reguladores para transacdes comerciais. O
interesse sobre o comportamento ético empresarial surgiu com o Papa Leéo XIlI,
porém os estudos sobre 0 assunto e sua relevancia cresceram somente apos o
século XX. Segundo Moreira (2002) foi a partir do crescimento da preocupacao
com a ética, passou a ser exigido de todas empresas um comportamento correto
com toda rede de relacionamento, com a possibilidade de haver sancdes para
empresas infratoras.

Com o passar dos anos e o aumento do foco voltado para os lucros, o
mundo empresarial foi assolado por repercussdes de atitudes antiéticas, se
outrora este assunto era tratado de forma interna e com consequéncias menos
ruidosa a imagem da empresa, na atualidade as consequéncias sdo mais
devastadoras, dependendo do segmento que a empresa esta inserida. Esse

pensamento é corroborado por Nash (1993, p.04):

Sao muitas as razdes para a recente promocdo da ética no
pensamento empresarial. Os administradores percebem os altos
custos impostos pelos escandalos nas empresas: multas pesadas,
baixo moral dos empregados, aumento da rotatividade, dificuldades de
recrutamento, fraude interna e perda de confianga publica na reputacéao
da empresa.

O crescimento na quantidade de denuncias e a maior visibilidade na midia
e na sociedade fizeram com que essas condutas fossem avaliadas e julgadas a
todo instante e consequentemente entreposta na lei em que a enquadre.

O ato de consumir em excesso e a grande variedade de corporacdes

sempre estiveram em meio a discussdes sobre a critica moral. Mas é importante
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salientar a distingdo entre as desigualdades e opressdes geradas pelo
capitalismo e pelo socialismo, da critica moral sobre consumo na sociedade.

Apesar de ser permeada constantemente pelas criticas morais, segundo
Barbosa (2004) foi a partir do ano de 1980, que houve uma mudanca significativa
no trato e na analise desse comportamento, pois 0 consumo comecgou a gerar
um interesse socioldgico.

Ainda de acordo com Barbosa (2004), ha duas pressuposi¢cdes sobre o
interesse dos cientistas sociais sobre o tema. A primeira trata do reconhecimento
que o0 consumo ¢é vital para o processo de desenvolvimento e manutencdo de
uma sociedade. E através do consumo que as necessidades humanas
cotidianas séo realizadas, tais como: comer, beber e se vestir. E € através do
consumo que sdo impulsionadas a producdo, o desenvolvimento politico,
econdbmico e tecnoldgico dos paises. A segunda pressuposicdo refere-se a
modificacdo da sociedade moderna contemporanea como uma sociedade
voltada para o consumo.

Apesar da cultura material e de consumo ser inerente de todas as
sociedades, as mudancas que vem ocorrendo estdo transformando uma
sociedade voltada para o consumo como forma de satisfacdo pessoal e social,
ou seja, pautada em suprir necessidades ndo somente de sobrevivéncia e
convivéncia, mas sim de desejos supérfluos.

Tendo como base o comportamento do consumidor, ética empresarial e
seus pressupostos, o presente trabalho visa analisar a relacdo de ambos
construtos, e assim identificar se ha uma correlacdo entre ambas, afim de
descobrir: O comportamento do consumidor e sua decisdo de compra é
impactado por atitudes empresariais, como: problemas éticos e programas de

responsabilidade social?

1.2 Objetivo da pesquisa

a) Geral
Analisar a importancia de condutas éticas e programas de

responsabilidade social no processo de decisdo de compra do consumidor.

B) Especificos
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* Identificar fatores de consumo

 Tracar um paralelo entre o comportamento do consumidor e acdes
empresariais através de pesquisas ja realizadas.

» Identificar a importancia da responsabilidade social para consumidores e

empresas.

1.3 Justificativa

A busca por uma maior compreensdo sobre habitos de consumo dos
cidadaos é crescente, pois 0 comportamento do consumidor se modificou muito
com o passar dos anos e continua sendo modificado diariamente, ha diversos
fatores que auxiliam no entendimento dessa mudancga continua. Esse trabalho
tem como objetivo fazer uma revisdo bibliografica dos principais trabalhos ja
realizados na area e realizar uma analise com pesquisas realizadas
recentemente, para entender se/fe como o0 comportamento do consumidor é
afetado por acdes e condutas das empresas. Auxiliando assim na
complementagéo dos materiais ja existentes sobre o assunto.

O tema é importante pois mesmo havendo diversos estudos na éarea, é
preocupante o fato de que haja um certo pessimismo em relacdo ao consumo
ético por parte das empresas. As vezes baseado na ideia de que elas ndo devem
buscar uma relacdo pautada totalmente nos principios morais, porque 0s
consumidores ndo as recompensarao por isso. Além disso, é importante analisar
o fato de alguns consumidores desistirem de buscar uma alternativa através de
outros produtos e/ou empresas, porque acreditam que o objetivo € inutil e as
empresas nao estado preocupadas ou possuem preocupacado somente em prol
do beneficio de sua imagem. Tal afirmacao é corroborado com os autores Xavier,
Santos e Martins (2007) que através de uma pesquisa, chegaram ao resultado
onde apontam gue 0s consumidores esperam uma postura ética das empresas,
porém a maioria das pessoas ndo considera esse fator como diferencial no
momento da compra.

E de suma importancia estudar e entender como o consumidor se
comporta diante de diversos cenarios, sejam eles econdmicos, culturais ou

sociais. Somente com o0 devido conhecimento de como os diversos tipos de
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consumidores se comportam que as estratégias de criacdo, vendas e
comercializacdo de produtos podem ser realizadas de forma que seja eficiente,
para assim atingir o publico destinado, sem haver desassociacdo da imagem
com o produto. E esse trabalho é continuo, pois ha uma grande variedade de
perfis de consumidores com demandas distintas, e justamente, por haver muitos
perfis que é necessario realizar pesquisas frequentemente, pois quando se
possui mais dados, ha também mais informacdes, que ajudam na tomada de
deciséo de produzir.

Além de buscar compreender o consumidor, é necessario também
entender os novos ambientes e meios de comunicagdo, que evoluem
constantemente, talvez até ao mesmo passo que ocorrem as mudancas de
habitos, antes ditas tradicionais.

E neste cenario que o marketing fica em evidéncia. O comportamento do
consumidor hoje em dia € mais uma resposta do publico ao que é exibido por
materiais e campanhas de publicidade praticadas pelo marketing.

Portanto, o marketing possui grande relevancia na compreensédo do que
0S consumidores precisam e como se comportam em relacdo as atitudes
empresariais. Além disso, o marketing tem influéncia ndo somente nos

consumidores, mas também na propria empresa.

2 — REFERENCIAL TEORICO

2.1 — Etica, Moral e Valores

A ética esta presente em quase todos os momentos de nossas vidas, hao
somente na vida pessoal, mas também na profissional. Todos os dias
enfrentamos situacdes em que nos deparamos com 0 questionamento se algo
ou alguém é considerado ético. A ética permitiu com que grandes mudancgas
sociais, culturais e empresariais ocorressem ao longo dos anos, transformando
assim paradigmas que duraram séculos. De acordo com Matos (2008, p.10) “ser
ético, hoje, mais do que antes, ndo € uma op¢ao”, mas sim um requisito minimo

de convivéncia em sociedade.
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A conceituacdo da palavra ética, segundo Stukart (2003, p.14), vem do
grego ETHOS, que significa estudo de carater, juizo do ser humano e reflete
sobre a situacao vivida, para ele, “A ética ndo analisa o que o homem faz, como
a psicologia e a sociologia, mas o que ele deveria fazer. E um juizo de valores,
como virtude, justica, felicidade, e ndo um julgamento da realidade”.

Apesar de que para muitos pode parecer que as duas palavras possuem
0 mesmo significado, h&a diferencas entre elas. Etimologicamente, ambas
possuem origens diferentes, mas com significados muito semelhantes. A moral
origina-se do latim mores, que significa costumes, conduta, modo de agir; em
contrapartida ética tem origem do grego ethos, com o significado idéntico:
carater, modo de agir. Porém, mesmo possuindo significados tdo parecidos,
diversos autores ressaltam que ao conceitua-las € necessario realizar a distincéo
entre elas, pois uma € diferente da outra. (PASSOS, 2004, p.20)

A ética esta presente em muitos momentos de nossa vida. Ser ético é ser
um cidadao de bem, pois uma sociedade justa e igualitaria exige isso de seus
cidaddos. A ética trata os costumes e 0 modo de agir dos seres humanos,
portanto o ser ético € aquele que cumpre com seus deveres e obrigacdes
respeitando as leis que os regem, sem usar meios de ludibriar pessoas ou
organizacOes a fim de levar vantagens para satisfazer seus préprios desejos.

O homem é um ser social, isto &, vive e se relaciona em sociedades. E
através da sociedade em que um individuo esta inserido que podemos conhecer
mais sobre seu comportamento, pois este, € um espelho da cultura na qual ele
faz parte. Esse pensamento é defendido pelo autor Moreira (1999, p.1) que
atesta que a “Etica € o conjunto de normas e valores de um grupo social a
respeito do que seja bom e mal, certo e errado (...). A Etica é parte da cultura de
um grupo”.

Individuos que vivem em sociedade sdo moldados com caracteristicas do
seu semelhante, tanto para o bem como para o mal, por isso a importancia de
Se agir e possuir carater integro, porque somente assim sociedades melhores e
mais justas sao criadas. A ética deve ser a base de qualquer relacéo, pois é dela
que vem o respeito e o0 comprometimento.

Um individuo s6 consegue demonstrar sua personalidade quando esta
inserido em uma comunidade e se relacionando com outras pessoas, pois sua

conduta varia de acordo com o ambiente e com as relagcbes. Como afirma
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Paulino (2003, p.24) “um individuo sO encontra sua identidade e sentido nas
comunidades”. Porém, essa identidade é mutavel, pois ha diversas comunidades
no cotidiano das pessoas, tais como: ambiente de trabalho, familia, amigos,
colegas de estudos, e entre outras. A afirmacéo do autor destaca que apesar de
grande parte dos individuos encontrar sua identidade no ambiente de trabalho,
seja por ser o local onde se passa maior parte do dia, ou por estar envolvido em
algo que proporcione um sentimento de realizagdo, esse ndo deve ser o0 Unico
lugar para moldar sua identidade, afinal a vida € muito mais do que s6 um
ambiente e um s6 grupo de relagcdes. Ha muito mais para se conhecer e
experimentar, e a identidade humana precisa disso para se manter viva. O
relacionamento interpessoal é importante para formacdo de identidade do
individuo.

O fato de o trabalho ser parte fundamental na vida das pessoas afeta
diretamente 0o seu modo de ser e pensar. Estd relacionado a
transformacéo dos recursos fisicos, materiais e humanos, alterando a
sua visdo de si mesmo e do seu ambiente ao redor. (CARDOZO;
SILVA, 2014, p.25)

A ética € primordial para relacdo de boa convivéncia de individuos em
sociedade, agir de forma correta, respeitando as normas e as pessoas € um
requisito minimo de civilidade, e fundamental para relacées em qualquer
sociedade. Essa relacdo entre vida em sociedades e ética é reafirmada por
Matos (2008, p.10), que afirma “é impossivel a vida em sociedade e a
comunidade de um grupo sem um minimo de estrutura ética, ou seja, de valores,
principios, limites, respeito a pessoa, sentido de bem comum”. Por meio das
relacdes cotidianas que os individuos adquirem conhecimento, principalmente,
através de troca de experiéncias.

A moral refere-se a algo mais intrinseco a cada pessoa, se a ética é
voltada ao carater e preceitos que séao orientados a serem seguidos por todos
ou maioria, na moral é diferente, pois a moral € influenciada pela subjetividade
humana. O que é moralmente aceito por uma pessoa, pode ser abominavel por
outra e vice-versa, ou seja, a moral é relativa aos costumes. Na moral busca-se
fazer uma distingéo das acfes e seus julgamentos sobre o que é considerado
certo ou errado.

Dessa forma, de acordo com Vasquez (1998, p.84) a moral pode ser

conceituada como:
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sistema de normas, principios e valores, segundo o qual sé&o
regulamentadas as relacdes mutuas entre os individuos ou entre estes
e a comunidade, de tal maneira que estas normas, dotadas de um
carater historico e social, sejam acatadas livres e conscientemente, por
uma convicgao intima, e ndo de uma maneira mecéanica, externa ou
impessoal.

A diferenciacdo entre ambas as palavras € corroborada pela afirmacao de
Passos (2004, p.22) “Pode-se dizer que a moral normatiza e direciona a pratica
das pessoas, e a ética teoriza sobre as condutas, estudando as concepcdes que
dao suporte a moral”. A moral é unicamente dos seres humanos, pois somente
estes sdo capazes de pensar e agir de forma racional e livres.

Em todas sociedades ha valores morais enraizados em sua cultura, e
esses valores sdo repassados atraves do convivio em comunidades. O valor
moral € a conduta correta que se espera de seus individuos. Esses valores
surgem de forma espontanea por meio das relacdes, e ndo sao impostas pela
sociedade através de meio reguladores, mas sim sugeridos por meio do convivio
entre os individuos participantes da sociedade. Com o tempo os valores vao se
tornando cultural e aceitos por todos individuos, passando assim a ser
prescindiveis para vivéncia em sociedade.

O autor Lawrence Kohlberg desenvolveu uma teoria sobre o
desenvolvimento da moral, onde aborda a moral através de estagios, e dividindo-
a em trés niveis de moralidade. O primeiro nivel € chamado de pré-convencional,
onde as regras sdo repassadas por figuras de autoridade e seguidas por todos
de forma incondicional, onde desde cedo as pessoas sao orientadas a respeitar
e acatar as normas vigentes para nao sofrerem sanc¢Bes ou receberem
recompensas.

O segundo nivel, € chamado de convencional, onde é valorizado o
reconhecimento e inclui dois estagios: a moralidade normativa interpessoal e
moralidade social. O primeiro preocupa-se com bem-estar dos individuos, e as
regras sao seguidas para garantir a visibilidade como um “bom” individuo. O
segundo estagio € voltado para o individuo em sociedade, ele passar a visualizar
além das suas relagBes em grupo para pertencer a e se comportar com o que é
aceitavel em uma sociedade. Neste estagio a moralidade esta acima dos desejos
pessoais, as atitudes sdo voltadas para ordem social.

O terceiro e ultimo nivel é chamado de pds-convencional, e de acordo com

Kohlberg esse é o nivel maximo de moralidade. Neste nivel a moral passa a ser
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vista como flexivel. Os individuos nesse estagio entendem que as leis sao
Importantes e essenciais, e com base nessa reflexdo criticam ou apoiam. Nesse
nivel o comportamento € regulado por principios, como os dispostos pelos
autores Aranha e Martins (2003, p. 312):

igualdade dos direitos humanos, respeito a dignidade das pessoas,
reconhecimento de que elas séo fins em si e precisam ser tratadas
como tal. Ndo se trata de recusar leis ou contratos, mas de reconhecer
que eles sdo validos porque se apoiam em principios.

Sendo assim, os valores morais podem ser definidos como regras pelas
quais tomamos decisdes sobre o que € certo e errado, 0 que devemos e néo
devemos fazer, o que € bom ou mau. Eles também nos dizem quais sao mais ou
menos importantes, o que é util quando temos que trocar um valor por outro.

Os autores Leisinger e Schimitt (2001) conceituam valores como algo que
€ duradouro e até mesmo eterno, e valores sdo as metas que completam a moral
e tais metas inferem a moral um objetivo. Segundo ambos, a partir da exigéncia
normativa presente nas metas, a moral pode ser justificada, desqualificada ou
ser objetivo.

Aprender e seguir nossos valores nem sempre € algo facil, por vezes
enfrentamos dilemas éticos que sdo complicados de lidar. No dilema ético,
somos confrontados pela propria consciéncia a agir de forma correta como
orientados pela ética, mas essa forma correta de agir pode trazer consequéncias
negativas a segurancga ou reputacéo, ou seja, nesse cenario o individuo precisa
tomar uma deciséo que envolve seus valores morais. S0 nessas situacdoes em
que a moral do individuo é testada, pois hos deparamos com situacées em que
devemos escolher entre o bem momentaneo ou prolongado para refletir nas
consequéncias e, também, considerar os valores éticos e morais para tomar
decisbes, e isso ocorre cotidianamente tanto na vida pessoal como na

profissional.

2.2 — Etica Empresarial

Como tempo a ética tornou-se um assunto de suma importancia dentro do
universo organizacional, privado e publico. E na atualidade € considerada
essencial em todos ambientes. Porém foi somente no final do século XX que

houve mudancas importantes no comportamento das organizagdes. O que antes
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era tratado de forma irrelevante para os profissionais, passou a ser essencial
para crescimento e continuidade das organizagoes.

Segundo Arruda (2001), uma das primeiras preocupagfes com a ética
empresarial que se tem conhecimento € muito recente, datando da década de
1960. No entanto, segundo Burkett (1999), “honestidade, ética e valores morais
Sao conceitos empresariais bem mais antigos”.

Porém, de acordo com Moreira (1999) a ética empresarial evoluiu
conforme as sociedades se desenvolviam economicamente. No passado as
relacBes comerciais eram realizadas por meio de trocas e sem ter o lucro como
objetivo. Apds o surgimento do lucro como objetivo principal das transagoes,
houve a interposi¢céo da moral nas relagdes comerciais. Essa mudanca fez com
que os individuos que antes estavam habituados a transacdes por escambo, que
permitiam vantagens iguais, passassem a considerar o lucro como algo negativo
sobre o olhar da moral.

Segundo a autora Passos (2004), a sociedade atual é orientada para a
manutencdo do poder. Essa orientagdo auxiliou o surgimento, mesmo que de
forma desproposital, de uma sociedade focada no poder econémico, onde os
individuos séo voltados para meios que possibilitam o crescimento econémico.
Essa sociedade orientada em objetivos capitalistas influenciou e desenvolveu
relacbes materiais e sociais, e originou classes que se opde, sendo um a que
usufrui dos beneficios e outra que sofre as consequéncias negativas. Apesar de
todos quererem desfrutar dos beneficios materiais, nem todos individuos da
sociedade conseguem lograr deles.

Essa sociedade capitalista legitimou, nessa realidade, um ponto de vista
moral orientado para o ser humano, onde o egoismo, o lucro e o individualismo
sao fomentados e até repassados como cultural, onde os individuos buscam a
todo momento concretizar seus objetivos, sem se importar com outros
individuos, criando um ambiente de “salve-se quem puder”, onde o bem coletivo
€ posto em segundo plano para legitimar seus interesses.

Nesse sentido os seres humanos sao vistos e utilizados para realizar,
através de seu potencial produtivo, os interesses das organizagdes. Os
individuos deixam de ser valorados por suas atitudes e carater moral para ser
utilizado como um recurso de producéo. Essa ideia € afirmada por Marx (1985,

p.146, apud PASSOS, 2004, p.27) “a alienacédo conduz a perversao de todos os
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valores, fazendo da economia e de seus valores — lucro, trabalho, poupanca e
sobriedade — a meta suprema de vida”

Srour (2000, p.30) afirma: “A ética empresarial ou a ética dos negocios
significa estudar e tornar inteligivel a moral vigente nas empresas capitalistas
contemporaneas e, em particular, a moral predominante em empresas de uma
nacionalidade especifica”.

Uma empresa ética é conceituada por Aguilar (1996, p.26), como:

Aquela que conquistou o respeito e a confianga de seus empregados,
clientes, fornecedores, investidores e outros, estabelecendo um
equilibrio aceitavel entre seus interesses econdmicos e 0s interesses
de todas as partes afetadas quando toma decisdes ou empreende
acoes.

A ética empresarial € um principio moral que orienta 0 comportamento de
uma empresa. Os mesmos principios que determinam as ac¢des de um individuo
também se aplicam aos negocios. Agir de maneira ética envolve distinguir entre
"certo" e "errado” e, em seguida, fazer a escolha "certa".

Dessa forma é relativamente f4cil identificar praticas empresariais
antiéticas. Algumas dessas praticas séo identificadas de forma direta. Por
exemplo, as empresas ndo devem usar trabalho infantil. Eles ndo devem usar
ilegalmente materiais e processos protegidos por direitos autorais sem a devida
autorizacdo. Eles ndo devem se envolver em nenhum tipo de suborno.

Seguir as normas e leis vigentes é o ponto de partida fundamental para o
desenvolvimento de qualquer negocio. Ao decorrer dos anos, a maioria das
grandes empresas também criaram sua propria declaracdo de principios
empresariais, que estabelece quais sdo seus valores e padrfes essenciais.
Segundo Moreira (2002, p.31) “Os procedimentos éticos facilitam e solidificam
os lacos de parceria empresarial, quer com clientes, quer com fornecedores,
quer, ainda, com socios efetivos ou potenciais”.

As questbes que envolvem a ética empresarial sdo importantes e
relevantes para todos cidadaos. Isso ocorre porque todos realizam “negdcios”
diariamente, ou seja, realizam uma transagéo comercial de compra e/ou venda.
Além disso, muitos individuos passam grande parte da vida engajados em uma
atividade produtiva, para o bem préprio ou como forca de trabalho em
organizacdes produtivas. A atividade empresarial molda o mundo em que

vivemos, as vezes para o bem e as vezes para o mal.
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Atitudes individualistas e imorais praticadas com o intuito de receber
recompensas financeiras ou materiais, mesmo que nao praticadas por todos,
atingem fortemente os valores éticos basicos, e chegam a legitimar a frase “todo
mundo tem um pre¢o” (SROUR, 2003, p.9).

O apreco somente pelo bem proprio em detrimento do bem comum leva
a nossa sociedade a cultura do egoismo. Segundo Srour (2003, p.15), “egoista
€ 0 sujeito que faz aquilo que lhe convém sem importar-se com os efeitos
produzidos sobre os outros, opta por alcancar 0 maximo de proveito para si
proprio, ainda que em detrimento dos outros”.

“Etica profissional é a aplicagdo da ética geral no campo das atividades
profissionais: a pessoa tem que estar imbuida de certos principios ou valores
proprios do ser humano para vivé-los nas suas atividades de trabalho”.
(CAMARGO, 1999, p.31).

Moreira (2002, p.28) define a ética empresarial como “0 comportamento
da empresa — entidade lucrativa — quando ela age de conformidade com os
principios morais e as regras do bem proceder aceitas pela coletividade (regras
basicas)”. Todas atitudes e decisdes tomadas geram consequéncias nos outros
trabalhadores e também na sociedade.

A ética empresarial pode, assim, ser entendida como o estudo das
praticas profissionais, ou seja, como o desenvolvimento, gestédo e eficicia dos
codigos de ética sdo destinados a orientar as acfes das pessoas envolvidas na
atividade empresarial.

Ao abordar a ética empresarial, Srour (2003) usa como apoio 0s estudos
realizados através das teorias propostas por Max Weber: “a ética da conviccéo,
entendida como deontologia (tratado dos deveres) e a ética da responsabilidade,
conhecida como teleologia (estudo dos fins humanos)” (SROUR, 2003, p. 107).

A busca pela constante transparéncia de seus atos e negociacgoes, sejam
elas entre fornecedores ou entre clientes, evidenciam que a imagem de uma
empresa € seu cartdo de visitas, onde uma vez manchado por atos irregulares
causam efeitos negativos que geram prejuizos de curto e longo prazo. Uma
reputacdo negativa pode causar danos irreversiveis. Segundo (SROUR, 2003,
p. 348):

gue pode assemelhar-se a trinca que um objeto de cristal sofre, a perda
da inocéncia de uma crianca ou a traicdo de uma longa amizade. [...]
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Para os negécios, as consequéncias ndo poderiam ser menos
nefastas, porque vao do estigma ao boicote e a faléncia.

Com a consciéncia de como pode ser afetada por comportamento
irregular e o receio de ser associada a problemas éticos também causam um
efeito contrario que é o de precaugdo. Conforme afirma Formentini e Oliveira
(2007, p. 2): “entre as razbes que tém promovido a ética no ambiente empresarial
destacam-se os altos custos de escandalos nas empresas, acarretando perda
de confianca na reputacdo da organizacdo”. Além disso ha uma crescente
conscientizag&o interna nas empresas para que o comportamento esperado e 0
proibido sejam cada vez mais disseminados, de modo que sejam culturais e
intrinsecos aos valores defendidos pelas mesmas.

Os colaboradores séao fundamentais para o funcionamento e crescimento
das empresas. Apesar de ser muito importante para organizagdo, 0
comportamento ético ndo pode ser dissociado ao objetivo principal dos negocios,
gue em sua maioria, € o lucro. Em muitas empresas € cada vez mais comum
uma area especifica para tratar estrategicamente de assuntos éticos,
responsaveis pela sensibilizacdo da importancia do tema.

A preocupagcdo com a ética comeca nas relacdes interpessoais no
ambiente de trabalho, através do incentivo a boa convivéncia com respeito e
honestidade. A boa relacdo entre funcionarios independente da categoria
hierarquica é exigida para continuidade do bem-estar organizacional. Do mesmo
modo que as empresas nao desejam ser expostas como antiéticas, ha um
cuidado e fiscalizacdo para que seus funcionarios ndo pratiquem atos ilicitos
para bem-estar préprio.

Esse pensamento € corroborado pelas ideias defendidas por Matos
(2008) que diz que para se criar uma empresa ética deve-se haver pessoas
éticas em seu quadro funcional, pois uma organizacdo que preza por
comportamentos e atitudes idéneos, torna-se responsavel socialmente. Como
Ferrell, Fraedrich e Ferrell (2001) afirmam “quando os funcionarios pensam que
h& um clima ético, essa convicg¢ao gera resultados que melhoram o desempenho
da empresa’.

Os problemas éticos envolvendo a organizacdo como um todo sé&o

sempre disseminados de forma mais agil e com impacto imediato, porém os
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problemas envolvendo alguns de seus funcionarios, geralmente, sdo mais

delicados e trabalhosos de serem descobertos.

2.2.1 - Cddigo de ética

O codigo de ética é essencial para qualquer empresa, pois através dele é
possivel comunicar acionistas, funcionarios, colaboradores e até clientes, sobre
quais sao as condutas esperadas e até mesmo exigidas pela organizacéo, sendo
passiveis de sancdes em caso de descumprimentos. Nele estd contido o
regimento da empresa, estabelecendo o que € correto, errado, permitido ou
desejado. Segundo Moreira (2002, p.33) “O Cdédigo de Etica, quando adotado,
implantado de forma correta e regularmente obedecido, pode constituir uma
prova legal da determinacdo da administracdo da empresa, de seguir 0S
preceitos nele refletidos”.

De acordo com Arruda (2000, p.29) “A empresa que almeje ser ética deve
divulgar declaracdes precisas definindo as regras e deve criar procedimentos de
verificacdo para assegurar que todos na organizacgéo as estao cumprindo.”

A formulacéo do cddigo de ética esta veiculada a misséo, visdo e valores
da empresa, e € realizado para esclarecer os direitos e deveres de todo quadro
funcional, e cada empresa o formula de acordo com segmento que esta inserida.
De acordo com Arruda, Whitaker e Ramos (2001, p.64), “cada organizacao
estabelece um sistema de valores explicito ou ndo, para que haja
homogeneidade na forma de conduzir questdes especificas e relativas a seus
stakeholders”.

As empresas que desejam seguir as leis e estar em conformidade do que
€ moralmente aceitivel e devem ter como prioridade a criagcdo e
acompanhamento de normas que guiem os funcionarios sobre procedimentos
internos, como afirma Zylberstajn (2002, p.138) “Obviamente, a orientacao para
nao fraudar deve ser acompanhada de acdes definidas pela organizacdo que
punam os infratores”.

O cébdigo de ética € muito importante para qualquer empresa pois é
através dele que se torna visivel o que é aceitavel dentro da organizacdo. O
codigo surgiu como um orientador e facilitador na tomada de decisdo sobre

assuntos complexos e delicados, com ele as decisdes sédo pautadas em normas
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previamente estudadas e estabelecidas, sendo assim ndo ha espaco para
subjetividade de cada individuo. Dessa forma é essencial que todos funcionarios
conhegam o codigo.

Arruda, Whitaker e Ramos (2001) defendem que os codigos de ética nao
sdo formulados com o objetivo de acabar com problemas éticos dentro das
organizacfes, mas sim para orientar atraves de diretrizes e critérios como deve-
se conduzir os eventuais problemas que venham a surgir e expor aos
funcionarios como podem ser evitados.

Servem como orientagdo para o bem-estar comum da organizacao. “Os
cadigos tornam claro o que a organizacao entende por conduta ética. Procuram
especificar o comportamento esperado dos empregados e ajudam a definir
marcos basicos de atuacdo”. (ARRUDA, 2002, p.5).

2.2.2 — Compliance

A crescente demanda do mundo corporativo por maiores fiscalizagbes
sobre seus negdécios internos e externos fez com que uma nova area fosse
criada, para tratar de assuntos relacionados ao cumprimento de obrigacdes
legais e normativas, essa area € denominada “Compliance”. Essa area
comumente esta veiculada as atribuicbes do departamento juridico.

A expressdo compliance deriva do verbo em inglés to comply, que
significa concordar, obedecer, estar de acordo. Sendo assim compliance é
compreendida como a forma de agir corretamente, seguindo as normas.

De acordo Manzi (2008) o compliance originou-se em instituicbes
financeiras, apos a criagdo do Banco Central Americano em 1913. Porém, de
acordo com Santos (2001) “apesar de sua origem e seu avancado
desenvolvimento, o conceito e os programas de compliance néo sao exclusivos
das instituicdes bancarias”.

Para a Associacgéo Brasileira de Bancos Internacionais (2016):

Ser Compliance & conhecer as normas da organizagdo, seguir 0s
procedimentos recomendados, agir em conformidade e sentir quanto
sdo fundamentais a ética e a idoneidade em todas as nossas atitudes,
enquanto Estar em Compliance é estar em conformidade com leis e
regulamentos internos e externos. Ser e estar em Compliance &, acima
de tudo, uma obrigacdo individual de cada colaborador dentro da
instituicdo. (ABBI; 2016, p.4).
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Compliance pode ser definido como “ato de cumprir, de estar em
conformidade e executar regulamentos internos e externos, impostos as
atividades da instituicdo, buscando mitigar o risco atrelado a reputagédo e ao
regulatorio/legal.” (MANZI, 2008, p.15).

Ainda segundo a Associacao Brasileira de Bancos Internacionais (2016),
existem dois tipos de compliance: o ser e 0 estar em compliance.

Ser compliance significa conhecer as regras da organizacédo e agir em
conformidade a elas e entender que € essencial a ética em nossas atitudes. Estar
em compliance significa estar de acordo com as normas e regras, mas sem

necessariamente entender o quanto a ética é fundamental nas atitudes.

2.2.3 - Competitividade nas organizac¢oes

As empresas competitivas estdo sempre acompanhando e se alinhado as
tendéncias que surgem rapidamente no mundo. Sendo assim, possuem um
amplo conhecimento do ambiente externo e interno.

Hoje em dia, ndo basta apenas conhecer seus concorrentes diretos,
fornecedores e clientes para ser uma empresa competitiva, € preciso ter
estratégias voltadas para o bem-estar social.

A ética nas organizacfes passou a ser uma exigéncia da sociedade,
portanto todas as empresas que continuam seguindo as normas e as leis sdo
consideradas empresas éticas e consequentemente possui uma competitividade
maior dentre as suas concorrentes. Além de seguir as normas as empresas
comecaram a desenvolver estratégias de responsabilidade social. Ashley et al.

(2002) conceitua responsabilidade social como:

Compromisso que as organizacdes devem ter para com a sociedade,
expressos por meio de atos e atitudes que afetem positivamente, de
modo amplo, ou a alguma comunidade de modo especifico, agindo
proativamente e coerentemente no que tange ao seu papel especifico
na sociedade e a sua prestacao de contas para com ela.

Segundo Porter (1989), as empresas buscam diferenciais para serem
competitivas no segmento em que atuam, buscando satisfazer ndo somente as
necessidades dos clientes, mas também os valores que seus clientes julgam

importantes.
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De acordo com Alday e Sales (2011, p.182) “a responsabilidade social
estd se tornando cada vez mais um fator de sucesso empresarial e isso abre
novas perspectivas para a construgdo de um mundo economicamente mais
préspero e socialmente mais justo.”

As empresas estdo entendendo que para crescer e se desenvolver nesse
novo cenario globalizado € preciso pensar além dos lucros. E preciso ter um
olhar mais humano respeitando os valores e a cultura dos seus clientes.

De acordo com Ferreira (2002, p. 77) [...] “o diferencial de empresa focada
no social popularizou-se, tornando-se essencial a formacédo de uma imagem
institucional positiva e empéatica.”

Nesse novo cenario h4 consumidores mais conscientizados sobre o0s
valores que defendem e os que sdo defendidos pelas empresas. E assim ha uma
supervalorizacdo da imagem das empresas, principalmente no mundo virtual,
através das redes sociais. Todas atitudes empresariais tomam proporgdes
maiores através da internet e consequentemente sao disseminadas de forma
muito mais rapida.

Whitaker corrobora essa percepcédo ao elucidar o seu conceito sobre

doutrinas éticas em seu artigo:

Os lideres empresariais descobriram que a ética passou a ser um fator
que agrega valor a imagem da empresa. Eis a razao da crescente
preocupacdo, entre 0s empresarios, com a adocao de padrdes éticos
para as suas organizacfes. Sem duvidas, os integrantes dessas
organizacdes serdo analisados através do comportamento e das acfes
por eles praticadas, tendo como base um conjunto de principios e
valores. (2003, p. 01).

As empresas tendem a serem “mais transparentes e responsaveis em
relagdo ao meio ambiente e a sociedade, nesse contexto, encontra-se a
discussdo sobre ética e justica no interior das organizagbes e no mercado de
trabalho” (ROESCH, 2005, p.89).

O novo mundo dos negdcios cada vez mais desperta nas pessoas a
importancia de se desenvolver uma marca Unica, de forma que seja
referéncia no mercado, sendo a mais lembrada, a mais procurada, a
mais desejada e a mais bem remunerada. (CAPPELLARI, 2011, p.7).
Apesar de ser muito delicado para algumas empresas aliar o lucro a
responsabilidades éticas. Segundo Corréa, os lucros e os valores éticos podem
ser associados no desenvolvimento de uma empresa.

E perfeitamente aceitavel e totalmente necessario aliar lucros,
resultados, produtividade, qualidade e eficiéncia de produtos e
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servicos, além de outros valores tipicos de empresa, com valores
pessoal tais como: honestidade, justica, cooperacdo tenacidade,
compreenséao, exigéncia e prudéncia (CORREA, 2002, p.16)

Drucker (2001, p. 31) “a liberdade econémica nao leva a igualdade. Agir
para obter maior vantagem econdmica perdeu o valor social que lhe era
atribuido.” No entanto, esse lucro deve vir com respaldo legal, seguindo as
normas e leis vigentes, sem que haja ganho nao declarado ou sonegado. Dessa
forma as empresas se tornam mais competitivas dependendo do segmento em
que estdo inseridas. Segundo Prahalad (2000) a responsabilidade social € uma
estratégia utilizada pelas empresas para se obter um diferencial competitivo no
mercado.

Frank Navran desenvolveu um modelo de andlise do clima ético
empresarial, que auxilia no entendimento entre vantagem competitiva e ética
empresarial através de indicadores internos. O principio basico do modelo de

Navran, de acordo com Arruda (2000, p.28):

€ 0 da congruéncia ou consisténcia: a pessoa, individualmente, e a
organizacdo sdo mais eficientes quando ha congruéncia entre os
valores e as crencas a respeito de como o trabalho deve ser feito e as
expectativas e exigéncias da organizacdo em relagéo ao sucesso.

Muitos fatores externos geram uma vantagem competitiva para uma
organizacdo dentre seus concorrentes. Porém 0s mais importantes, sdo 0s
fatores internos, e um desses fatores sdo os funcionarios. “As pessoas sédo a
vantagem competitiva das empresas e o bem-estar no ambiente de trabalho
resulta em produtividade e resultados” (BRONDANI, 2010, p.18).

2.3 — Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor de acordo com Mowen e Sinor (2003,
p. 3) € definido como “o estudo das unidades compradoras e dos processos de
troca envolvidos na aquisi¢cdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias,
servigos, experiéncias e ideias”.

“Consumidores sdo pessoas que compram bens e servicos para Si
mesmas ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa-los como insumos”.
(CHURCHILL; PETER, 2005, p.146).

O autor Karsaklian (2004, p.20) compreende o0 conceito de

comportamento de consumidor:
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uma ciéncia aplicada originaria das ciéncias humanas e sociais, como
a economia, a psicologia, a sociologia ou ainda a antropologia. Seu
objetivo é compreender os comportamentos de consumo adotando
uma perspectiva pluridisciplinar.

Kotler (2000, p.182) analisa o comportamento do consumidor da seguinte
forma: “comportamento do consumidor estuda como pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos”.

O comportamento dos seres humanos varia de acordo com o ambiente em
que estao inseridos, por isso é importante analisar 0 comportamento em conjunto
com o ambiente, tanto que o comportamento de um consumidor de aparelhos
eletrbnicos sera diferente do consumidor de aparelhos manuais ou analégicos,
e vice-versa.

Essa afirmacéo é corroborada por Todorov (2007, p.59) que afirma que “O
comportamento ndo pode ser entendido isolado do contexto em que ocorre. Nao
h& sentido em uma descri¢cdo de comportamento sem referéncia ao ambiente”.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) o comportamento do
consumidor refere-se a atividade de compra, consumo e disposi¢cao de produtos
e servicos, onde todas atividades baseiam-se em processos decisorios.

Segundo Limeira (2008, p.8) a definicho de comportamento de
consumidor € “um conjunto de reagBes ou respostas dos individuos a
determinados estimulos, os quais decorem de fatores pessoais, ambientais,
situacionais e de marketing”.

As empresas usam descobertas sobre o comportamento do consumidor
para determinar a melhor forma de comercializar produtos - em alguns casos,
manipulando nossos habitos para realizar tendéncias.

Sheth, Mittal e Newman (2001) definem o comportamento do consumidor
“como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de
consumo e industriais que resultam em decisOes e a¢gbes, como comprar e
utilizar produtos e servigcos, bem como pagar por eles”.

Entender o comportamento do consumidor ndo é uma tarefa facil, porque
ele sofre diversas influéncias que vdo moldando seus interesses e desejos de

consumo. Kotler (1998, p. 161) aborda o assunto e afirma:

Nunca foi simples entender o comportamento e conhecer os
consumidores. Eles podem declarar suas necessidades e desejos,
mas agir de outra maneira. Podem néo estar a par de suas motivacdes
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mais profundas. Podem responder apenas as influéncias de ultima
hora.

O comportamento do consumidor engloba diversas atividades
empreendidas para realizacdo de uma compra, que vao desde selecionar,
comprar e consumir produtos ou servi¢os. De acordo com Solomon (2016) o ato
de comprar é um comportamento que tem como objetivo satisfazer necessidades
e desejos.

Ainda segundo Solomon (2016, p.7) por volta dos anos de 1960 o
comportamento do consumidor era chamado de comportamento do comprador,
porque havia o entendimento que o processo se dava através da interacdo entre
consumidores e produtores no momento da compra. No entanto, hoje em dia a
maioria dos profissionais de marketing entendem que o comportamento do
consumidor € um processo continuo e ndo é limitado ao momento do pagamento
e recebimento do produto e/ou servigos.

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000) o processo de decisao

de compra é complexo e envolve diversas etapas.
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Figura 1 - Etapas do processo decisério de compra:
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Fonte: Engel, Blackwell ¢ Miniand {2000, p. 101)

Os consumidores, normalmente, avaliam antes da realizacdo da compra

COmo sera o processo, isto é, pensam qual produto irdo escolher, aonde irdao

comprar e qual valor desejam pagar. “O consumidor passa por cinco etapas:

reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,

decisdo de compra e comportamento pés compra.” (KOTLER; KELLER, 2006,

p.189).

Figura 2 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor:
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)
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Esses modelos foram criados para analisar constantemente o
comportamento do consumidor e assim criar medidas que auxiliem o0s

profissionais. Segundo Mowen e Minor (2003, p.4):

A importancia de se compreender o consumidor é encontrada na
definicho de marketing como uma “atividade humana direcionada a
satisfazer necessidades e vontades por meio de processos de troca
humanos”. A partir dessa definicdo emergem duas atividades chaves
do marketing. A primeira é que os profissionais de marketing tentam
satisfazer as necessidades e vontades do seu mercado-alvo. A
segunda é que o marketing abrange o estudo de troca por meio do qual

duas partes transferem recursos entre si.

Além do modelo de cinco etapas, de acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 83) existe outro modelo importante para o entendimento do
comportamento do consumidor, denominado modelo de AIDA, que tem como
significado: atencéo, interesse, desejo e agao.

O modelo de AIDA foi cunhado por St. EImo Lewis, por volta do ano de
1898, enquanto o mesmo trabalhava com publicidade. Esse modelo busca
explicar como funciona o comportamento humano diante do processo de compra
de produtos ou servicos.

Segundo Larentis (2012, p.16) o comportamento do consumidor apresenta

diversas caracteristicas:

O comportamento do consumidor € motivado. Isso porque busca
satisfazer necessidades e desejos. O comportamento do consumidor é
um processo, ou seja, algo que apresenta etapas em sequéncia,
encadeadas de forma dindmica e continua. O comportamento do
consumidor inclui vérias atividades. [...] Ha atividades como escolha,
compra, consumo e descarte, envolvendo caracteristicas fisicas,
mentais e sociais. O comportamento do consumidor envolve varios
papéis. O mesmo individuo pode ser comprador e vendedor de forma
alternada. O comportamento do consumidor € influenciado por fatores
externos. O comportamento do consumidor nao € Unico, ele varia de
pessoa para pessoa.

Segundo Shet, Mittal e Newman apud Larentis (2012, p.17) “o consumidor
pode desempenhar diferentes papéis, como usuario, pagador e comprador,
individualmente ou em familia”.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.8) na economia moderna existem cinco
mercados basicos que interagem, direta ou indiretamente, entre si,
proporcionando um fluxo onde existem diversos consumidores. De acordo com

0S autores “os economistas descrevem um mercado como um conjunto de
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compradores e vendedores que efetuam transacdes relativas a determinado
produto ou classe de produto”.
Figura 3 - Modelo de cinco mercados:
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2.3.1 — Tipos de Comportamento

O comportamento humano néo é unico e imutavel, pelo contrario, varia de
pessoa para pessoa e estd em constante mudanca. Portanto, os consumidores
também ndo possuem o mesmo perfil de compra, e séao influenciados por
diversos fatores, que para determinado tipo de perfil pode exercer maior ou
menor impacto de influéncia.

Ha diversos tipos de consumidores, que podem variar em género, idade,
classe social, nivel educacional, renda, religido, cultura, entre outros. Com tantas
pessoas diferentes ndo é errado afirmar que havera comportamentos muitos
distintos, mesmo entre aqueles que se enquadrem no mesmo perfil, pois cada
um possui uma personalidade.

Assael (1992) criou um modelo com tipos de comportamento de compras.
Esse modelo auxilia na identificacdo de padrdes de compras, permitindo assim
a criacdo de melhores estratégias de marketing. Nesse modelo o autor separa 0
comportamento em quatro tipos.

e Comportamento de compra complexa: Nesse tipo de

comportamento os consumidores estdo envolvidos com a intencao
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de compra e reconhecem que ha diferencas entre produtos de outras
marcas. Esse tipo de comportamento ocorre com frequéncia com
produtos mais caros.

e Comportamento de compra com dissonancia reduzida: Nesse tipo
de comportamento apesar de estarem muito envolvidos com a
intencdo de compra, h4 uma escolha mais detalhada em relacdo
qual marca comprar. Nesse comportamento o0 consumidor ira,
normalmente, pesquisar de forma mais ampla sobre o produto e a
marca. Porém, pode ocorrer uma dissonancia ao se perceber que
alguns pontos exigidos néo foram satisfeitos.

* Comportamento de compra habitual: Nesse tipo de comportamento
0 consumidor ndo esta muito envolvido com a compra e ndo se
importa com marcas. Nesse caso 0 consumidor estara satisfeito com
o produto de qualguer marca, ndo havendo uma pesquisa pela
qualidade, e sim por preco e disponibilidade. Os consumidores com
esse tipo de comportamento sdo mais passivos as informacdes de
publicidade.

e« Comportamento de compra que busca variedade: Nesse tipo de
comportamento o consumidor esta pouco envolvido com a compra,
mas percebe que ha diversas diferencas entre marcas disponiveis.
Esse tipo de consumidor ira optar, normalmente, por marcas com
precos menores ou que oferecam amostras gratuitas, pois ele nao
conhece o diferencial de cada uma para realizar a escolha.

Ainda de acordo com Assael (1992) o comportamento dos consumidores
esta associado a possiveis beneficios ou experiéncias que se obtém através da

compra do produto.

2.3.2 — Légica de Consumo

Todo comportamento é motivado por algo, e o do consumidor nao é
diferente. Todos possuem necessidades diariamente. De acordo com Kotler e
Keller (2006) as necessidades podem ser subdivididas em duas: fisioldgicas e

psicolégicas.
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As necessidades fisioldgicas “surgem de estados de tenséo fisiolégicos,
como fome, sede e desconforto”. Por outro lado, as psicologicas sé&o
“decorrentes de estados de tensdo psicoldgicos, como necessidade de
reconhecimento, estima ou integracéo”. (KOTLER; KELLER 2006, p.183).

Os clientes ajustam seu comportamento de compra dependendo das
necessidades especificas. Em alguns casos, as escolhas dos clientes podem ser
aleatérias. Toda decisdo de comprar tem um significado por trds, mesmo que
nem sempre seja de forma racional. As decisbes de compra podem se originar
de situagdes sociais, emocdes pessoais, valores e, acima de tudo, objetivos.

As pessoas compram com objetivo de satisfazer vérios tipos de
necessidades que podem néo ser apenas utilitarias.

As necessidades dos individuos variam porque cada um possui
personalidade diferentes. Analisando como a personalidade pode afetar a l6gica
de consumo que Mowen (2000) prop6s o modelo de 3M (Modelo Metatedrico de
Motivacdo e Personalidade) nesse modelo o tedrico analisa a relagéo entre
personalidade e comportamento no consumo, afirmando que € possivel
antecipar o comportamento de consumo de acordo com a analise de
personalidade.

De acordo com Mowen (2000, p.2) tracos de personalidade é
compreendido como “qualquer construto intrapsiquico que pode ser mensurado
de forma valida e confiavel e que prevé diferencas individuais em sentimentos,
pensamentos e comportamentos”.

A personalidade é Unica em cada individuo e é imperativa para
estabelecer como os clientes atendem as suas necessidades. Um cliente
pragmatico compraria o que € (til e pratico. Suas compras sao guiadas
principalmente pela durabilidade e praticidade de um produto. Um cliente com
preocupacdo estética serd atraido para produtos que satisfacam essa
preocupacdo. Um intelectual estard& mais preocupado em obter mais
conhecimento sobre um produto ou servigo e provavelmente sera mais criterioso.
Pessoas com interesses em causas sociais podem ficar motivadas se a empresa

se preocupar com o lado humano através da empatia.
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2.3.3 - Sociedade de Consumo

O habito de obter produtos, seja por meio de compra ou trocas, sempre
ocorreu no mundo. Porém, o cenério dos anos atuais € muito diferente dos anos
passados, e o principal causador direta ou indiretamente dessa mudanca € o
capitalismo.

A sociedade moderna, através da influéncia do capitalismo, difere do que
ocorria ha alguns anos, principalmente durante a revolucdo industrial, onde a
producdo era artesanal e comercializada em pequena escala, tendo como
objetivo a real utilidade do bem produzido, ou seja, a producéo era realizada para
satisfazer necessidades de subsisténcia de seus consumidores. Essa mudanca
de cultural proporcionou o surgimento da “sociedade de consumo”.

De acordo com Barbosa (2004, p.7) sociedade de consumo é uma forma
que intelectuais e profissionais de marketing utilizam para se referirem a

sociedade moderna que esta voltada para o consumo.

Consumir, seja para fins de satisfacédo de “necessidades basicas” e/ou
“supérfluas” — duas categorias basicas de entendimento da atividade
de consumo nas sociedades contemporaneas — € uma atividade
presente em toda e qualquer sociedade humana.

Nesse cenério moderno o consumo € impulsionado por agdes de marketing
e por midias digitais, muitas vezes até de forma abusiva. Esse cenario gera uma
mudanca nos habitos dos cidadéos, que passam a sentir a necessidade de
possuir e/ou consumir produtos que sao apenas desejos supérfluos.

Dessa forma fica em evidéncia uma mudanca no modo de vida dos
individuos, cada vez mais ha uma preocupacdo com o “ter” em detrimento do
“ser” impulsionado pelo ambiente capitalista que a sociedade se tornou. O teorico
Fromm (1987, p.32) prop6s a existéncia de “dois modos basicos da existéncia:
o modo de ter e 0 modo de ser”. O modo ter € relacionado a coisas, enquanto o
modo ser € relacionado a experiéncias vividas.

O consumo € impulsionado pela mudanca constante dos desejos e
necessidades dos individuos, e o crescimento da sociedade de consumo esta
diretamente relacionada ao desenvolvimento econdmico das sociedades e aos
avangos tecnoldgicos que servem hoje como um difusor de empresas e

produtos.
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Essas mudancas influenciaram néao sé na cultura como também em todos
habitos humanos. Atualmente o consumidor é “seduzido” pelas empresas
através de a¢Oes de publicidade, que tem o objetivo de levar o consumidor a agir
pelo imediatismo, confundindo a necessidade com o desejo. Essa ideia €
corroborada pela afirmacédo de Santos (2003, p.127) “consumir ndo mais por
necessidade, mas por ansiedade”.

A motivacdo do consumo por necessidade foi se adequando a categorias
especificas e distintas, de modo que apos o preenchimento de uma houvesse a
necessidade de preenchimento das demais. Como destaca Salgueiro (2006,
p.18):

Depois de estarem preenchidas as necessidades basicas ou primarias,
a evolucdo da sociedade de consumo trouxe o desenvolvimento de
necessidades no dominio do lazer e da cultura, o consumo dos
sentidos associados a objetos e situagfes. (...) Com o0 avanco da
modernidade e os aumentos da complexidade social, 0 consumo passa
a desempenhar um papel decisivo na construcao das identidades.

Essa teoria de necessidades separadas por categorias foi proposta por
Abraham Maslow na década de 50. Segundo o teoérico, as necessidades
humanas estdo dispostas em uma hierarquia. Conforme uma necessidade é
atendida, ela é sempre prosseguida por outra, e assim por diante. Robbins (2002,
p. 152) “a medida que cada uma delas é satisfeita, a seguinte torna-se
dominante”.

As necessidades estdo classificadas em: fisiologicas, seguranga, sociais,
autoestima e autorrealizacdo. E estdo dispostas como uma piramide, onde a
importancia varia de acordo com a posic¢ao, ou seja, a necessidade fisiologica €
mais forte, enquanto a de autorrealizacdo € menos importante que as demais.
De acordo com Chiavenato (2003) os niveis de necessidades séo divididos em
dois grupos: necessidades de baixo nivel (necessidades fisiolégicas e de
seguranca) e necessidade de alto nivel (necessidades sociais, de autoestima e

autorrealizacédo).
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Figura 4 - Piramide da Teoria das Necessidades de Maslow:
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Fonte: Robbins, 2002.

Necessidades fisioldgicas: Sdo aquelas essenciais aos seres humanos
para sobrevivéncia. Como: respiracdo, alimentacao, descanso e vestuario.

Necessidades de seguranca: Sao necessidades de se manter seguro e
estavel ndo somente com vida, mas também financeiramente, ou seja, protegido
de violéncias e imprevistos financeiros.

Necessidades sociais: S&o0 aquelas que sao importantes para manter
relacbes em sociedade. Como: amizades e relacionamentos amorosos.

Necessidades autoestima: Sao aquelas relacionadas a como o individuo se
V€, sdo necessidades de ser autoconfiante, com respeito e reconhecimento.

Necessidades de autorrealizacéo: Sao necessidades de
autodesenvolvimento continuo, buscando independéncia.

Essa teoria proposta por Maslow demonstra bem como a sociedade se
comporta nos dias atuais. Os individuos estdo sendo movidos por necessidades
guase que insaciaveis, que quando satisfeitas sdo repassadas a outras.

2.3.4 — Fatores que influenciam

Segundo Gligio (2003) os individuos se baseiam em pensamentos
racionais e emocionais para decidir a tomada de decisdo. Enquanto o

pensamento racional é baseado no custo-beneficio dos produtos e/ou servicos,
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0 emocional baseia-se em algo intangivel como a consciéncia. Sendo assim o
autor destaca que o ser humano tem seu comportamento influenciado por quatro
fatores distintos.

Além disso a revolucdo tecnologica estda impactando diretamente na
decisdo de compra dos consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2006,
p.10) o avanco digital, principalmente, através das midias sociais, tornou-se um
facilitador no momento de escolha e decisao dos consumidores. Capacitando o
consumidor:

e Aumento substancial no poder de compra

* Maior variedade de bens e servigos disponiveis

» Grande quantidade de informacado sobre praticamente tudo

« Maior facilidade de interacdo para fazer e receber pedidos

e Capacidade de comparar impress@es quanto a produtos e servicos

“O comportamento de compra do consumidor € influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos”. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 172)

De acordo com Larentis (2012, p.17) os consumidores também sao
afetados por “influéncias situacionais, como esforco dispendido de compra,
tempo, ambiente fisico e condicdes do momento (clima, humor, stress e
ansiedade)”.

Além disso é importante destacar que os consumidores tém estilos de vida
diferentes entre si, por mais que alguns sejam semelhantes, possuem
personalidades e desejos que podem variar, e assim ser influenciado de maneira

diferente pelos quatro fatores. De acordo com Solomon (2016, p. 10):

O modo como nos sentimos a respeito de nés mesmaos, as coisas que
valorizamos, o que gostamos de fazer no tempo livre — todos esses
fatores ajudam a determinar quais produtos chamar&o nossa atencao
ou até mesmo quais nos fardo sentir melhor.
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Figura 5 - Modelo de Comportamento do Consumidor
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p.183)

2.3.4.1- Fator Cultural

A cultura refere-se as crencgas, costumes, rituais e praticas que um
determinado grupo de pessoas segue.

De acordo com Kotler e Keller a medida em que crescemos, absolvemos
comportamentos, valores e percepg¢des do ambiente em que estamos inseridos,

e isso molda nossos comportamentos:

Cada cultura compde-se de subculturas que fornece identificacédo e
socializagdo mais especificas para seus membros. Entre as
subculturas estdo as nacionalidades, as religibes, 0s grupos raciais e
as regibes geograficas. Quando essas subculturas crescem e se
tornam influentes o bastante, as empresas geralmente elaboram
programa de marketing especiais para atendé-las. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 173).

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor pode-
se dizer que o fator cultural € o mais importante, e que consequentemente gera
maior impacto na tomada de decisao.

Segundo Solomon (2016) o contexto cultural € tdo importante que a cultura
€ considerada a “lente” pela qual os consumidores veem os produtos. Através
da cultura que o consumidor determina o que € prioridade ou nao, e
consequentemente determina o sucesso ou fracasso de produtos e servicos.
Ainda de acordo com o autor “a cultura é a personalidade de uma sociedade. Ela

engloba tanto ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e
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servicos, como automoveis, vestuario, alimentos, arte e esportes, produzidos
pela sociedade.” (2016, p.79).

Ainda de acordo com Solomon (2016, p. 8) “Nossa sociedade esta
evoluindo de uma cultura de massa, em que muitos consumidores tém as
mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, em que temos uma quantidade
quase infinita de opgdes”.

A cultura ndo € Unica, e isso que a torna um fator tdo importante na decisao
de compra do consumidor. Assim como ela tem influéncia no comportamento,
ela também é moldada pelo préprio comportamento dos seres humanos. Ha uma
grande diversidade cultural entre cidades, estados, paises, entre outros. Além
disso, ha também subculturas, onde as pessoas sao influenciadas com base em

seus costumes e crencgas, como religides e etnias.

2.3.4.2 — Fator Social

A convivéncia em sociedade influéncia o comportamento das pessoas,
independente de qual o ambito, por isso é importante entender e analisar como
o comportamento humano € modificado por influéncia de terceiros.

O comportamento de cada classe social é Unico e os membros de uma
mesma classe social, geralmente, compartilham o estilo de vida, opinides,
interesses e possuem atividades similares. Portanto, o comportamento de
consumo dos individuos é fortemente influenciado pela classe social que
pertencem.

Segundo Dias (2009, p. 59) “o comportamento do ser humano € baseado
na aprendizagem propiciada pela interacao social entre as pessoas”.

No ambito do consumo, o comportamento do consumidor, segundo Kotler
e Keller (2006, p.177) “é influenciado por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status”. Ainda de acordo com os autores “as
pessoas sao significativamente influenciadas por seus grupos de referéncia de
pelo menos trés maneiras distintas”.

As maneiras distintas que os autores se referem sao compreendidas como:

e Grupos de referéncia
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Um grupo de referéncia é um grupo com o qual um individuo gosta de se
associar, ou seja, deseja ser chamado como um membro desse grupo. Os
grupos de referéncia tém um grande potencial de influenciar o comportamento
do consumidor. E claro que seu impacto varia entre produtos e marcas. Esse
grupo geralmente inclui um lider com opinido capaz de influenciar a decisao de
uma pessoa ou grupos.

* Familia

O comportamento de um consumidor ndo é apenas influenciado por suas
motivacdes e personalidades, mas também por suas familias. Os membros da
familia desempenham um papel crucial na criacdo de preferéncias e
comportamentos, pois muitos consumidores utilizam a opinido de outros para
realizar uma compra e, geralmente, a opinido de um membro familiar € muito
importante, talvez pelo fato de haver uma excessiva confianca entre ambos.

¢ Funcao e status

A posicao e o papel de um individuo na sociedade também influenciam seu
comportamento de compra. Um individuo de uma classe média alta tende a
consumir itens de valor maior, enquanto um individuo de classe média a baixa

compraria mais itens necessarios para sua sobrevivéncia.

2.3.4.3 — Fator Pessoal

O consumidor € influenciado também por caracteristicas pessoais, como
idade, género, personalidade, ocupacao, situagao econdmico-financeira, estilo
de vida e valores.

Sobre a idade como um importante aspecto do fator pessoal de consumo,

o autor Solomon (2016, p.9) destaca:

Consumidores de diferentes faixas etarias obviamente tém
necessidades e desejos bastante diferentes. Embora as pessoas que
pertencem a uma mesma faixa etaria difram em muitos outros
aspectos, elas tendem a compartilhar um conjunto de valores e
experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida. Em
alguns casos, a principio os profissionais de marketing desenvolvem
um produto para atrair um grupo etario e depois tentam ampliar seu
apelo.

De acordo com Kotler e Keller (2006) as compras que os consumidores

realizam durante a vida séo reflexos de estagios que todos individuos passam
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da infancia a fase adulta. Os gostos nem sempre permanecem 0S MesmMos,
padrdes estéticos e de necessidades sdo modificados, geralmente, motivados
pela idade. “Os padrdes de consumo sao moldados de acordo com ciclo de vida
da familia e com o nimero, a idade e o sexo de seus membros em qualquer
ponto no tempo”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.179).

Ainda segundo os autores é necessario entender e analisar transi¢ées ou
mudancas de vida, como: casamento, nascimento de filhos, doencas, divorcios,
mudanca de carreira, entre outros. Essa ideia é corroborada por Dias (2009,

p.62) que afirma:
As pessoas, ao longo de sua vida, além das mudancas de habito e
novas expectativas advindas com a maturidade, passam a comprar
diversos produtos, como roupas e remédios, e servigcos, como lazer, de
acordo com a idade. Suas preferéncias e necessidades variam de
acordo com a idade, o ciclo de vida familiar e estagios psicolégicos.

O processo de tomada de decisdo de compra é analisado e influenciado
em todas suas etapas, por isso, as empresas, através de a¢bes de marketing
realizam medidas para influenciar os consumidores em todo esse processo,
muitas vezes realizando acdes que contemplem influéncias em mais de uma
caracteristica pessoal, ou seja, realizam a¢gbes que ndo foquem somente em

uma faixa etaria ou em um unico género.

2.3.4.4 — Fator Psicoldgico

Esse fator leva em consideracdo aspectos intrinsecos a tomada de decisao,
como a necessidade a partir de uma motivacéao, a escolha a partir de percepcdes
e a compra a partir de experiéncias passadas.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.182) existem quatro fatores
psicolégicos que influenciam na tomada de decisdo de compra dos
consumidores, séo eles: motivacdo, percepcédo, aprendizagem e memoria.

Ha diversas teorias sobre a motivacdo humana para consumo, Kotler e
Keller (2006, p.183) destacam as teorias de Freud, Maslow e Herzberg. De
acordo com os autores “possuimos necessidades o tempo todo. Algumas
necessidades sao fisioldgicas, como fome, sede e desconforto. Outras
necessidades sao psicolégicas, como necessidade de reconhecimento, estima

ou integracao”.
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Freud em sua teoria conclui que as forcas psicoldgicas que compde o
comportamento humano séo inconscientes e que ninguém consegue entender
ao certo suas motivagoes. Ele afirma que mesmo quando analisamos um produto
de forma direta, também estamos analisando o de forma indireta e
inconscientemente, ou seja, N0 conseguimos separar nossos instintos e
emocoes.

A teoria de Maslow buscou explicar que os seres humanos sdo motivados
por necessidades especificas e subsequentes, dispostas em uma hierarquia, em
forma de piramide, sendo atendidas da mais urgente para menos urgente. Sao
separadas em necessidades fisiologicas, necessidades de seguranca,
necessidades sociais, necessidades de autoestima e necessidades de
autorrealizacéo.

Na teoria proposta por Herzeberg ha dois fatores especificos que explicam
a satisfacéo e insatisfacdo. De acordo com Kotler e Keller (2006, p.183) “a teoria
apresenta os insatisfatores (fatores que causam insatisfacao) e os satisfatores
(fatores que causam satisfacéo)”. Segundo o tedrico o individuo esta motivado a
realizar a compra quando apresenta o fator de satisfacao.

Outro fator psicologico é a percepcdo, nele os individuos percebem
situagbes semelhantes de maneira diferente devido a diferenga na maneira como
interpretam informacades.

“Percepcao € o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e
interpreta as informacgdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.184)

Existem trés processos diferentes que levam a diferenca de percepc¢ao:

* Atencéo seletiva - atencao seletiva refere-se ao processo em que 0s
individuos prestam atenc¢éo as informacgdes que sao Uteis para eles.
Um individuo em um Unico dia € exposto a inUmeros anuncios,
outdoors, painéis, entre outros. Mas ele esta interessado apenas
naqueles que o beneficiam de alguma forma. Ele n&o se interessa
por informagdes que ndo sao relevantes no momento.

» Distorgdo Seletiva - Os consumidores tendem a perceber
informagdes de uma maneira que estaria alinhada com seus

pensamentos e crengas existentes.
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* Retencdo Seletiva - Os consumidores se lembram da informagé&o
gue seria util para eles, o restante eles esquecem com o passar do
tempo.

O fator psicologico aprendizagem vem somente atraves da experiéncia. Um
individuo s6 conhece um produto e servico depois de usa-lo. Sendo assim o
individuo que estiver satisfeito com um determinado produto e/ou servigo
mostrara uma forte tendéncia a comprar o mesmo produto novamente.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.185) “a aprendizagem consiste em
mudang¢as no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia. A
maior parte do comportamento humano é aprendida”. Ainda segundo os autores
o aprendizado advém de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.

O fator psicologico de memoria é resultado de experiéncias passadas
vividas pelo individuo ao longo da vida. Esse fator é classificado em dois tipos:
memoria de curto prazo e memdria de longo prazo.

“Memoria de curto prazo — um repositério temporario de informacgdes — e
memoria de longo prazo — um repositério mais permanente”. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.186).

A memoria de longo prazo € mais determinante no momento da tomada de
decisdo de consumo, pois é através dela que temos informacdes positivas ou
negativas de experiéncias anteriores, ja julgadas, com o tempo, relevante ou
ndo. De acordo com Giglio (2010, p.125) “a memdéria € um processo de
reconstrucao do passado, as passagens que se relacionam aos atos de consumo
podem ser modificadas, desde que o consumidor seja corretamente estimulado”.

Myers (2012, p.249) define memaria como “a aprendizagem que persiste
através do tempo, informacdes que foram armazenadas e que podem ser

recuperadas”.

2.3.5 — Impacto do Marketing sobre os consumidores

As acdes do marketing praticam uma influéncia significativa em todos
processos, seja para o bem ou para o mal. A todos instantes o marketing pratica

um estimulo de acéo, através de anuncios, lojas e produtos.
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Solomon (2016) destaca e corrobora com essa afirmacéao que o marketing
busca a todo momento influenciar a decisdo de compra dos individuos, das

formas mais variadas possiveis.

Os estimulos de marketing ao nosso redor, como anuncios, lojas e
produtos, disputam nossa atencdo e nosso dinheiro. As empresas
filtram grande parte do que aprendemos sobre o mundo, seja por meio
da riqueza que retratam em revistas glamourosas ou dos papéis que
0s atores representam nos comerciais [...]. (SOLOMON, 2016, p.14).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.8) o trabalho do profissional de
marketing € buscar entender as demandas dos consumidores para assim
realizar medidas para satisfazer o desejo dos consumidores. Esse entendimento
é obtido através de técnicas de analise de vendas. Sendo assim ambos autores
definem o profissional de marketing como “alguém que busca uma resposta da
outra parte, denominada cliente em potencial.”

“A pesquisa de marketing corresponde a elaboracgdo, a coleta, a analise
e a edicao de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre
uma situacao especifica de marketing enfrentada pela empresa’. (KOTLER e
KELLER, 2006, p.).

Os dados coletados sao essenciais para o entendimento das demandas
dos consumidores. “As informacdes sobre os consumidores ajudam as
empresas a definirem o mercado e a identificar ameacas e oportunidades para
uma marca.” (SOLOMON, 2009, p.10).

De acordo com Rapp e Collins apud Souza (2016, p.63) os trés

denominadores comuns do marketing moderno sao:

- Todo marketing deve ser bem-sucedido em satisfazer as
necessidades e vontades dos compradores em potencial, seja,
consciente ou inconscientemente.

- Todo marketing deve realizar a venda - convertendo o interesse do
comprador em potencial em intencdo de compra e compra real.

- Todo marketing deve desenvolver uma relagdo continua com o
comprador apos a primeira venda, encorajando compras adicionais e

lealdade permanente.

Tal afirmacéo evidencia como o marketing esta sendo direcionado para o
relacionamento com clientes e fornecedores. Diferentemente do passado,

qguando era visto como algo focado na transacgao.
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Pesquisar o comportamento do consumidor € um processo complexo, mas
entender o comportamento do consumidor é fundamental para os profissionais
de marketing.

Através de pesquisas os profissionais de marketing conseguem entender
seus consumidores. Existem dois tipos de pesquisa para entender o
comportamento dos consumidores. Essa ideia é corroborada por Mattar (1997,
p.62) “as fontes de dados podem ser primarias e secundarias”.

Pesquisa Primaria refere-se a uma metodologia de pesquisa em que 0s
profissionais de marketing interagem diretamente com 0s consumidores e
coletam o maximo de informac¢des que podem. As informacdes geralmente sdo
coletadas por meio de pesquisas, questionarios, formularios de feedback,
entrevistas, etc.

Pesquisa Secundéaria frequentemente se refere a confianca em
informagdes que foram coletadas por outros em algum ponto do tempo.

O historico e o status familiar de um individuo também influenciam seu
comportamento de compra.

Os profissionais de marketing também devem levar em consideracao:

. Faixa etaria dos consumidores

. Localizacdo geogréfica

. Estilo de vida dos consumidores
. Status social dos consumidores

A pesquisa de mercado funciona como um direcionador no processo
decisério que antecede a tomada de decisdo. Para Kotler (2000, p.125),
“pesquisa de marketing corresponde a elaboracgédo, a coleta, a analise e a edicao
de relatérios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma
situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa.”

Para Solomon (2016, p.10) as empresas utilizam pesquisas de mercado

para dar voz aos consumidores e assim atendé-los conforme eles esperam:

Mais do que nunca as empresas se esforcam para definir segmentos
de consumidores e ouvir as pessoas em seus mercados. Muitas delas
perceberam que o segredo para 0 sucesso € a criacdo de lacos entre
marcas e clientes que possam durar a vida toda. As empresas que
concordam com essa filosofia, chamada de marketing de
relacionamento, interagem com os clientes regularmente e lhes
oferecem um motivo para manter um elo com elas ao longo do tempo.
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Para Dias (2007, p. 40) “o marketing evoluiu, e sua compreensdo como um
dos mais importantes instrumentos disponiveis de mudan¢as de comportamento
torna-o hoje imprescindivel na implementacdo de novos valores na sociedade de
um modo geral”.

Apés a realizagdo da pesquisa, onde obtém-se dados que auxiliam no
entendimento sobre o que o consumidor deseja comprar, a estratégia de
marketing para venda € estudada e realizada.

De acordo com Larentis (2012, p.22):

A partir do momento em que os profissionais de marketing
compreendem como 0s consumidores se comportam, que papéis eles
desempenham, com que tipo de clientes eles estao lidando, com quem
esses clientes vivem, que tipos de influéncias recebem, eles podem
propor e implementar, adequadamente, estratégias de marketing.

Assim como os consumidores sao influenciados por diversos fatores, com
a estratégia de marketing ndo é diferente. Ha diversos fatores, internos e
externos, que influenciam diretamente na escolha de qual estratégia utilizar para
ser efetivo e assim atingir o publico-alvo.

Os autores Kotler e Keller (2006, p.24) utilizam o gréfico abaixo para
representar como € a interacao desses fatores em prol do publico-alvo.

Figura 6 - Interagédo de fatores no comportamento do consumidor:
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Com a interacao entre esses diversos ambientes diferentes € necessario

um maior enfoque em um fator diferencial: o social.
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O marketing social € um fator que vem ganhando destaque. Tendo em
vista que os consumidores estdo mais conscientes e buscando produtos e
marcas com diferenciais além do financeiro.

O termo marketing social foi proposto por Kotler e Zaltman em 1971, e
definiram como "a criacdo, implementagdo e controle de programas calculados
para influenciar a aceitacdo de ideias sociais e envolvendo consideragoes de
planejamento, precificagcdo, comunicacao e distribuicdo de produtos e pesquisa
de marketing". (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p.5)

Segundo Giglio (2005, p.180) “o marketing social possui trés vetores para
planejamento e acbes de mercado: os lucros da empresa, a satisfacdo do
consumidor e o interesse publico”.

Nesse enfoque social as empresas direcionam seus objetivos a atitudes
que valorizem a reputagcéo empresarial, promovendo ideias e a¢des para o bem-
estar da sociedade. Em contrapartida elas reforcam seu posicionamento e

disseminam sua marca.

3 - METODOLOGIA

O presente trabalho foi elaborado a partir da estrutura metodoldgica de
revisdo bibliografica, tal metodologia auxiliou no andamento do estudo, pois
assim como afirma Manzo (1971, p.32) a pesquisa bibliografica “oferece meios
para definir, resolver, ndo somente problemas ja conhecidos, como também
explorar novas areas onde o0s problemas néo se cristalizaram suficientemente”.
E esse é justamente o0 objetivo deste trabalho — explorar informacdes sobre um
tema que esta em crescente debate.

Tendo como base que a revisdo bibliografica permite identificar, analisar
e confrontar pesquisas ja realizadas e assim extrair conclusdes que corroborem
ou nao os resultados. Para realizacao deste trabalho foi realizado uma reviséo
literaria sobre o referido tema: influéncia da ética empresarial e responsabilidade
social no comportamento do consumidor.

O levantamento de dados foi realizado utilizando documentacao de textos
cientificos de revistas, congressos e livros através de plataformas de banco de
dados e sitios da internet. De acordo com Trentini e Paim (1999, p.68) esse
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método é positivo porque “a selecdo criteriosa de uma revisao de literatura
pertinente ao problema significa familiarizar-se com textos e, por eles,
reconhecer os autores e 0 que eles estudaram anteriormente sobre o problema
a ser estudado”.

O critério de selecdo do material como embasamento deste trabalho foi
realizado apds leitura criteriosa de artigos e dissertacdes encontrados em
plataformas online. A metodologia de estudo procurara, assim, analisar
publicacdes de pesquisas relevantes que corroborem ou ndo com o problema de
pesquisa, com o intuito de entender se existe uma relacéo direta ou indireta entre
ambos construtos.

A delimitagé@o temporal estabelecida para este trabalho foi uma analise de
documentos que varia no periodo de 1988 a 2015, sendo que alguns sao de
lingua inglesa. Porém, grande parte do material encontrado sobre pesquisas ja
realizadas sobre a relacdo dos construtos apresentados séo dos anos de 2003
a 2015.

Por fim, foi feito uma analise que confrontava os principais resultados
apresentados nos materiais estudados, dessa forma foi possivel identificar,

entender e ampliar o conhecimento sobre o tema.

4 - Andalises do comportamento do consumidor a parti r de suas

perspectivas éticas

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.206) destacam como o
momento atual, favorecido por inovagbes tecnolégicas auxiliaram na
conscientizacdo dos consumidores sobre como se comportam as empresas e
como seus produtos sao desenvolvidos, produzidos e comercializados. Dessa
forma o consumidor tem mais informagdes no momento de escolha de produto

e/ou marcas.

O comportamento e os valores de uma empresa estédo hoje cada vez
mais abertos ao escrutinio publico. O crescimento das redes sociais
torna mais viavel e mais facil as pessoas conversarem sobre
empresas, produtos e marcas existentes em termos de seu
desempenho funcional e também de seu desempenho social. A nova
geracao de consumidores esta muito mais antenada com as questodes
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e preocupacdes sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.
206)

Segundo Lee, Park, Rapert e Newman (2012) A responsabilidade social é
hoje um dos conceitos mais proeminentes e importantes da literatura, com uma
abundéancia de artigos recentes com foco em diferentes aspectos de marketing
e consumo de produtos éticos.

Ha uma grande variedade de estudos e publicacbes sobre o
comportamento de consumo dos individuos com relacdo a ética empresarial.
Porém, segundo Urdan (2001) a maioria destes materiais foram realizadas no
exterior. Essa afirmacao é reforcada por Arruda e Pereira (2009) que em seu
artigo tracam um paralelo com publicacdes cientificas realizadas entre os anos
de 2003 e 2008 sobre responsabilidade social empresarial e intencdes de
compra dos consumidores, na pesquisa constataram que dentre centenas de
artigos analisados, somente 17 traziam modelos de responsabilidade social e
revisbes conceituais. Os numeros permitiram a conclusdo de que os estudos
sobre o tema no Brasil ainda estédo distantes de paises do exterior.

Assim como outros autores nacionais, Urdan (2001) afirma que no exterior
ha diversos estudos que investigam o comportamento ético correlacionado a
lucratividade, porém os resultados obtidos ndo séo unicos, por vezes apontam a
existéncia da correlagcédo e por outra ndo apontam quase nenhuma.

Além disso, de acordo com Titus e Bradford (1996) apesar dos
consumidores estarem mais atentos ao que ocorre ao seu redor e sobre como
isso afeta seu poder de compra, ainda ndo ha uma relacdo clara que o
comportamento de consumo varia, significativamente, em relacdo as condutas
éticas empresariais.

De acordo com Moreira (1999, p.17) “no Brasil h4 uma consciéncia social
que clama pela préatica da ética empresarial, assim como um ambiente juridico

que propicia e exige esse tipo de pratica”.

4.1 — Pesquisa — Estudos sobre responsabilidade soc  ial empresarial (RSE)
no Brasil

De acordo com Arruda e Pereira (2009, p.8) néo é possivel afirmar que ha

uma relacdo direta entre 0 comportamento dos consumidores em relacdo ao
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comportamento ético empresarial, pois de acordo com resultados obtidos

através de levantamento bibliografico, verificou-se:

Dos 16 artigos que tratam da influéncia da RSE na intencdo de compra
dos consumidores, 3 deles afirmam que os consumidores séo
influenciados no momento da compra por informacdes referentes a
reponsabilidade social empresarial, enquanto em outros 4 estudos
constatou-se que os consumidores ndo sao influenciados e, por fim,
em 5 estudos, verificou-se que a intencdo de compra € pouco
influenciada por questdes de responsabilidade social empresarial.

Segundo os autores a influéncia da ética empresarial no comportamento
de consumo dos individuos € impactada pela cultura em que estéo inseridos.
“Em um dos artigos que constatou que a intencdo de compra nao é influenciada,
em 9 verificou-se que os consumidores esperam postura ética das empresas,
mas que ndo consideram este fator como diferencial no momento da compra”.
(ARRUDA; PEREIRA, 2009, p.9).

Ainda de acordo com os autores, em um dos estudos verificou-se que a
ética empresarial se tornou algo importante e forte no Brasil devido a busca de
resposta a uma necessidade de adaptacdo das empresas ao ambiente. Além
disso, ficou constatado que as empresas estdo buscando vincular uma postura
socialmente responsavel a sua imagem, pois compreendem que somente dessa

forma construirdo uma boa reputacdo com a sociedade.

4.2 — Pesquisa — Responsabilidade Social Empresaria | e desempenho

financeiro

Os autores McGuire, Sungren e Schneewels (1988) contribuiram de forma
direta para a disseminacéo de estudos e pesquisas sobre a relacdo dos temas
propostos. Em estudos realizados ainda no ano de 1988, analisaram a
percepcdo de responsabilidade social das empresas com seu desempenho
financeiro, e identificaram varias conclusfes sobre o tema:

Na primeira, concluiram que ha uma relacdo direta entre aumento da
percepcao de ética empresarial com desempenho financeiro, e que ao invés de
analisar a relacdo entre atitudes éticas empresariais e subsequentemente a
melhora ou piora do desempenho financeiro, deve-se analisar o desempenho de

forma separada, observando principalmente o desempenho passado. Segundo
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0s autores, pode ser mais proveitoso considerar o desempenho financeiro como
variavel que influencia a responsabilidade social do que o inverso.

Na segunda, os resultados sugerem que as empresas ficam mais seguras
e protegidas de riscos externos, sendo esse um importante beneficio da
responsabilidade social.

Os autores sugerem que a responsabilidade social pode influenciar de

vérias formas o desempenho empresarial.

4.3 — Pesquisa — Os consumidores recompensam empres  as éticas?

O autor Urdan (2001), considerado um dos propulsores de pesquisas sobre
o tema no Brasil, dispde em seu artigo cientifico de uma pesquisa com objetivo
de entender e investigar a relacdo causal entre a “importancia atribuida pelo
consumidor ao comportamento ético empresarial” (IMPOETIC) e a “propenséo
do consumidor a recompensar O comportamento ético empresarial”’
(RECOETIC). No ambito da realidade nacional.

A pesquisa causal permitiu inferir sobre os vinculos de causa e efeito, o
publico-alvo da pesquisa foram assinantes de linha de telefénica fixa, na cidade
de Belo Horizonte e Contagem, no estado de Minas Gerais. A amostra de
respondentes foi de 325 pessoas.

Os resultados obtidos nessa pesquisa indicaram que “importancia atribuida
pelo consumidor ao comportamento ético empresarial” parece nao causar efeitos
na “propensdo do consumidor a recompensar 0 comportamento ético
empresarial”.

Porém, de acordo com o autor é importante analisar os dados de um ponto
de vista diferente, onde a relagdo de ambos construtos seja através de influéncia
na decisdo de compra. Dessa forma mesmo com o0s “consumidores nao se
dispondo a pagar mais caro, pode uma empresa ética usufruir de vantagem no
mercado cobrando o mesmo preco do concorrente por ofertas semelhantes,

porém obtendo a preferéncia dos consumidores”. (URDAN, 2001, p.13).
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4.4 — Pesquisa — Efeitos da responsabilidade social das empresas e a

variavel preco nas respostas dos consumidores.

Em 2005, os autores Mohr e Webb realizaram uma importante pesquisa
para identificar quais eram os efeitos da responsabilidade social empresarial e o
preco dos produtos no comportamento dos consumidores.

A pesquisa foi feita nos Estados Unidos, contando com 194 respondentes,
com idade entre 19 e 94 anos, sendo que 54,1% dos entrevistados eram
homens.

Como resultados a pesquisa concluiu que, quando os consumidores
recebem informacdes sobre a responsabilidade social de uma empresa, isso
afeta como eles avaliam a empresa, gerando até mesmo a sensacgdo de
confianca e impactando na intencao de compra. Além disso, concluiram que nem
mesmo precos baixos sao motivadores para que os consumidores ignorem a
responsabilidade social de uma empresa, ou seja, um menor preco nao
compensa um baixo nivel de responsabilidade social.

De acordo com Mohr e Webb (2005) os resultados obtidos indicam que
muitos consumidores valorizam a responsabilidade social empresarial e podem
usa-lo como um critério na tomada de decisdo de escolha de produtos e/ou
servicos, indicando que h& uma relacéo de influéncia da responsabilidade social

empresarial no comportamento dos consumidores.

4.5 — Pesquisa — Instituto Ethos: Responsabilidade social das empresas,
percepc¢ado do Consumidor Brasileiro (2006-2007)

O instituto de Ethos de Empresas e Responsabilidade Social em parceria
com o Instituto Akatu pelo Consumo Consciente realizaram uma publicacdo com
séries de pesquisas relacionadas a ética empresarial e comportamento do
consumidor. Especificamente com o nome de “Responsabilidade Social das
Empresas — Percepcdo do Consumidor Brasileiro”. O relatério de pesquisas
apresenta dados dos anos de 2006 e 2007, ambos elaborados pela Market
Analysis.

A amostra de levantamento das pesquisas foram 800 consumidores,

entrevistados pessoalmente, com idade entre 18 e 69 anos, e residentes das
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cidades de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba,
Salvador, Recife e Brasilia. (INSTITUTO ETHOS, 2006-2007)

O principal objetivo das pesquisas foi compreender as percepc¢des dos
consumidores sobre o tema de responsabilidade social empresarial, analisando
como é o entendimento da sociedade sobre o referido tema, e buscando analisar
a opinido dos consumidores sobre sua participacao involuntéria nesse processo.

De acordo com informacdes obtidas através do sumario de conclusdes de

pesquisas do Instituto Ethos (2006-2007) os resultados obtidos na pesquisa séo:

* O brasileiro tem conhecimento do seu poder de influéncia diante das
empresas:

O resultado da pesquisa nesse ponto mostrou que no ano de 2007, 75%
da populagédo concorda que ““como consumidor, posso interferir na maneira
como uma empresa atua de forma responsavel”. Em 2002, 77% concordava
(total ou parcialmente) com essa frase, e em 2004 esse percentual era de 76%”.
(INSTITUO ETHOS, 2006-2007)

* O consumidor brasileiro tem interesse em temas de
responsabilidade social empresarial:

O resultado da pesquisa nesse ponto mostrou que 77% dos entrevistados

declaravam ter muito interesse em ter mais conhecimento sobre o tema. Porém,

nao € a mesma proporcado que busca informacdes sobre ética empresarial no

momento de consumo.
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Figura 7 - Grafico de Interesse dos consumidores em relacdo a
Responsabilidade Social
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Fonte: Instituto Ethos (2006)

* O brasileiro estad se engajando menos em ac¢des sociais do que ha
alguns anos: premia e pune menos as empresas do que fazia no
passado.

O percentual de consumidores que pensaram em “premiar empresas”
socialmente responsaveis, somado ao dos que efetivamente o fizeram, caiu de
39% em 2000 para 28% em 2004 e para 24% em 2007.

Ao mesmo tempo, 0 grupo que declara uma atitude efetiva ou potencial
para “punir empresas”, em razao de atitudes incompativeis com a RSE, também
diminuiu: de 35% em 2000, para 23% em 2004 e para 27% em 2007.

* Os consumidores de paises desenvolvidos sdo mais ativos em
premiar e punir empresas, e o Brasil se destaca pelo baixo grau de
ativismo.

Abaixo um grafico que mostra a representacdo da participacdo dos
consumidores em respostas as atitudes de responsabilidade social empresarial:
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Figura 8 - Grafico sobre a participacdo dos consumidores punindo ou
premiando empresas
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4.6 — Pesquisa — Percepcédo da ética empresarial em  jovens consumidores

Os autores Zampieri-Grohmann, Flores-Battistella e Lutz (2012)
propuseram identificar a importancia que jovens consumidores atribuem ao
comportamento ético empresarial e se ha uma propensao de reconhecimento e
recompensa as empresas por seus atos sociais e idoneos.

Em uma pesquisa realizada por meio de um artigo cientifico, Zampieri-
Grohmann, Flores-Battistella e Lutz (2012, p.923) buscaram entender se 0s
jovens estdo preocupados com a ética no consumo, constataram através dos
resultados que “h& uma relacdo de dependéncia entre recompensa (causa) e
importancia (efeito), tal dependéncia é proporcional, positiva e ocorre em uma
relacdo de 43,6%, sendo classificada como moderada”. A pesquisa foi feita
através de questionario com 90 pessoas, sendo que a média de idade dos

respondentes foi de 16,4 anos.
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Desta forma a pesquisa o0s auxiliou na constatacdo que a ética ndo é um
fator preponderante no consumo dos jovens participantes. A escolha pelo publico
jovem como perfil central de pesquisa, segundo os autores “deve-se ao fato de
que serdo eles os grandes consumidores do futuro e conhecendo-se seu
comportamento € possivel verificar se 0 consumo ético sera um modismo ou
tende a crescer’. (ZAMPIERI-GROHMANN; FLORES-BATTISTELLA; LUTZ,
2012, p.914).

4.7 — Pesquisa — Relacdo entre empresas e consumido res: importancia e

recompensas por postura ética

Os autores Ventura et al. (2011) realizaram um estudo objetivando
analisar as relagbes dos consumidores com as empresas, e avaliar a relagéao
causal entre os constructos “Importancia Atribuida pelo consumidor ao
Comportamento  Etico” (IMPOETIC) e *“Propensdo do Consumidor a
Recompensar o Comportamento Etico Empresarial” (RECOETIC), definidos por
Creyer e Ross Jr. (1997). Sendo um como objeto de causa e o outro como efeito.

O perfil da amostra escolhida para pesquisa foram estudantes das
cidades de Sao Paulo e S&o José dos Campos, de cinco cursos diferentes, de
faculdades publicas e privadas. Através de questionarios, houve respostas de
419 participantes. (VENTURA et al., 2011, p.48).

O resultado obtido foi a comprovagdo que o comportamento ético das
empresas influencia diretamente na decisdo de compra dos consumidores.
Segundo os autores o resultado de coeficiente de caminho atingiu o valor de
0,94, considerado elevado, sendo assim, h4 o indicativo de existéncia de relacao

entre as variaveis analisadas.

48 - Pesquisa - Ambiguidade e consequéncias futura s dos

comportamentos éticos: Estudo Intercultural
Os autores Ferreira et al. (2013) realizaram um estudo para analisar como

escandalos econdmico-financeiros e conduta empresarial sdo entendidos e

aceitos. O estudo pesquisou a percepcao ética de estudantes de Administracao,
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fazendo um comparativo cultural, confrontando as respostas de estudantes
brasileiros e portugueses.

A amostra de estudantes para pesquisa foi de 299 estudantes, sendo 109
portugueses e 190 brasileiros. A escolha por estudantes como participantes da
pesquisa, segundo os autores € comum em estudos sobre ética, pois através
deles é possivel compreender e estimar como serdo suas atuagcdes como
profissionais.

Os resultados apontaram uma significativa diferenca na percepcao de
brasileiros e portugueses em trés dimensdes: “sendo os brasileiros mais
tolerantes a ambiguidade e mais conscientes das consequéncias futuras dos
seus atos, mas com maior propensdo a comportamentos menos éticos”.
(FERREIRA et al., 2013, p.169). Porém, eles destacam que nao € possivel
afirmar a existéncia de relacdo de causa e efeito.

O estudo ainda questionou os estudantes sobre o quanto algumas atitudes
sdo éticas ou nao, ponderando em graus, como: ndo ha, ha um pouco e ha muito.
“alunos que dizem nao “haver mal” no roubo de um grampo, mas ja veem algum
(pouco) mal no roubo de uma caixa de grampos, e muito mal no roubo de um
automovel”. (FERREIRA et al., 2013, p.182).

4.9 — Pesquisa — Consumo ético e seus impactos

Os autores Coelho et al. (2015) estudaram como se da as demandas de
consumidores por produtos e servicos que nao prejudiguem a sociedade e o
meio ambiente. Tendo como principal objetivo descobrir e analisar os fatores que
determinam o comportamento do consumidor em relacdo ao consumo ético.

O entendimento de consumo ético, segundo Coelho et al. (2015, p.23) “é
aguele em que o individuo concebe o ato do consumo como fio condutor de
acOes mais justas para a sociedade”.

A pesquisa foi realizada com uma amostragem de 308 pessoas, com idade
acima de 18 anos. A partir dos resultados, os autores identificaram que o
consumo ético e sustentavel estd em crescimento no Brasil, assim como em
outros paises do exterior. Além disso, identificaram através da comprovacao de

hipéteses que ha uma relacéo entre ética e o comportamento do consumidor.
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Os resultados ajudaram os autores a concluirem que as “variaveis
individualismo, egoismo e orientagdo comunitaria possuem significancia na
explicagdo do comportamento ético dos consumidores”. (COELHO et al., 2015,
p.22). Ainda de acordo com o0s autores “consumo ético pode impactar na

sensibilidade ao preco, na satisfacdo com a vida e na compra compulsiva”.

5 — CONCLUSAO

Apesar de estar em um crescimento continuo, 0s estudos e pesquisas
sobre ética empresarial e comportamento do consumidor ndo apresentam ainda
um consenso sobre a real relagdo entre ambos e, consequentemente, como e
guanto os consumidores sao afetados por atitudes empresariais.

Parte do material encontrado sobre o tema dispde sobre a relagéo
apontando que os consumidores tendem a recompensar empresas responsaveis
socialmente, através de difusdo da marca e fidelidade no momento de consumo.
Outra parte ndo vé relagdo forte o suficiente que comprove que ha beneficios
para empresas socialmente responsaveis, ponderando, até mesmo, que em
muitos momentos nao acreditam que essa relacao de fato exista.

Porém, a maior parte do material analisado, incluindo pesquisas sobre
como se da o processo de vantagem competitiva de uma empresa diante a
concorréncia, e como os consumidores séo influenciados por fatores culturais,
pessoais, sociais e psicoldgicos, permitiu responder o problema de pesquisa
proposto: O comportamento do consumidor e sua decisdo de compra €
impactado por atitudes empresariais, como: problemas éticos e programas de
responsabilidade social?

Mediante ao ja exposto a cima, ficou comprovado que o consumidor sofre
influéncia de diversas formas e diversos ambientes, porém, essa influéncia varia,
porque cada um possui personalidade e valores proprios, mesmo vivendo em
sociedade e impactado pela cultura. Sendo assim, o comportamento do
consumidor também varia de acordo com atitudes empresariais, seja ela
positiva, através de acdes sociais ou negativas, como corrupcdo, sonegacao e

descasos sociais.
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A afirmacédo de que ha relacdo entre os construtos analisados e uma
consequente propensdo do consumidor em beneficiar boas atitudes
empresariais, partiu do fato que dentre 9 pesquisas analisadas, somente 2
afirmaram n&o haver relacdo entre ambos, enquanto o restante indicou que
existe uma relacdo, mesmo que algumas vezes possa ser considera indireta.
Porém, deve ser levado em conta o tempo amostral das pesquisas utilizadas
para andlise, sendo que as mais recentes apontam uma maior valorizacéo desse
tema no processo decisoério de escolha do consumidor.

O tema € muito importante e precisa ser estudado e analisado
constantemente, pois o comportamento pessoal e empresarial varia de forma
muito agil e complexa, dessa forma sempre havera fatores que os influencie, e
estar preparado para essa analise é fundamental para o entendimento e direcéo
futura. Estudos detalhados sobre o comportamento individual e coletivo devem
ter atencéo, afinal vivemos em um mundo globalizado, onde novas tecnologias
surgem atodo instante, e as demandas mudam em alta velocidade, acompanhar
as necessidades e desejos individual ou coletivamente, sera um norteador de

novas acdes a serem realizadas.
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