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RESUMO

Este estudo visa realizar um levantamento bibliométrico sobre o comportamento do consumidor
no periodo de 2010 a 2014 nos anais do Encontro da Associacdo dos Programas de Pds-
Graduacdo em Administracdio (EnANPAD), por meio da analise de periddicos sobre
Comportamento do Consumidor no EnANPAD. Para realizar este estudo, foi utilizada a
metodologia bibliométrica quantitativa e realizou-se uma andlise qualitativa dos resultados. Para
isso, optou-se por identificar os artigos por subdivisdo do Marketing, no ENANPAD, e que
Comportamento do Consumidor | assumia o Tema I, e Comportamento do Consumidor Il o
Tema Il. Um total de 143 artigos foram analisados. Os resultados indicaram que a producgéo
cientifica no campo do Comportamento do Consumidor apresenta-se desenvolvida,
demonstrando que as pesquisas sdo bem exploradas no periodo. Nesses estudos, hé
predominancia da pesquisa qualitativa e descritiva, demonstrando que as publicacdes sobre
Comportamento do Consumidor, sdo detalhistas nos resultados que buscam. Se observou que a
publicacdo sobre Comportamento do Consumidor apresenta quatro instituicdes de ensino
superior,quepredominam as publicacbes em CC | e CC II, sendo a Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (UFRGS), Fundacdo Getulio Vargas (FGV/EAESP), Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM) e Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
(PUCRS).Referente aos autores mais atuantes, destaca-se que os mais atuantes na subdivisdo CC
I ndo aparecem com importancia em CC Il, e vice-versa, em que 0S mais atuantes obtiveram
quatro publicacBes. Observou-se que as subdivisdes apresentaram tematicas, em que CC | teve
oito teméticas e CC Il teve nove tematicas analisadas. Percebe-se a deficiéncia de trabalhos que
contemplem as referéncias mais usadas, e que tracem os perfis das instituicdes participantes,
problema sugerido para pesquisas futuras.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor. Bibliometria. ENANPAD



ABSTRACT

This study aims to make a bibliometric ranking about survey of consumer behavior in the period
2010-2014 in the annals of the Meeting of the Association of Graduate Programs in Management
(EnANPAD), through the analysis of periodic on Consumer Behavior in ENANPAD. To conduct
this study, we used the quantitative bibliometric methodology and has been a qualitative analysis
of the results. For this, it was decided to identify articles by subdivision of Marketing at
EnANPAD, and Consumer Behavior | took the Theme I, and Consumer Behavior Il Theme 1I. A
total of 143 articles were analyzed. The results indicated that scientific production in the field of
Consumer Behavior presents developed, demonstrating that research is well explored in the
period. In these studies, there is a predominance of qualitative and descriptive research
demonstrating that the publications on Consumer Behavior, are detail the results you seek. It was
observed that the publication of Consumer Behavior features four institutions of higher
education, which is dominated by publications in DC | and DC Il, and the Federal University of
Rio Grande do Sul (UFRGS), Getulio Vargas Foundation (FGV / EAESP), University Federal de
Santa Maria (UFSM) and the Catholic University of Rio Grande do Sul (PUCRS). Referring to
the most active authors, points out that the most active in DC | subdivision does not appear
important in DC 1l and vice versa, where the most active published four articles. It was observed
that the subdivisions had issues where CC | had eight thematic and CC Il had nine analyzed
themes. It is perceived disability works that address the most commonly used references, and to
plot the profiles of the participating institutions, suggested problem for future research.

Keywords: Consumer Behavior. Bibliometrics. EnANPAD
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1INTRODUCAO

O Marketing aparece como um termo multidisciplinar de significados, onde grande parte
das definicdes iniciais sdo 0 que o marketing ndo é, sdo vendas, propagandas e publicidades.
Marketing vai muito além de vendas e propagandas, trata-se de um processo em que as
organizacOes passam a criar valores para seus consumidores, construindo relacionamento com
estes, com a finalidade de atrair clientes novos e manter os clientes antigos (ZENONE, 2011).
Para Kotler (2010), o marketing trata da identificacdo e da satisfacdo das necessidades humanas e
sociais.

Nesse sentido, Larentis (2012) ressalta que o marketing ndo € apenas uma acdo de
comunicagdo, mas sim, qualquer atividade relacionada a compreensdo e atendimento das
necessidades e desejos do consumidor. As necessidades e desejos existem, cabe aos profissionais
do marketing recomendar ao consumidor maneiras de satisfazé-los. Bogman (2000) salienta que
0 marketing precisa buscar atingir mais a qualidade do que a quantidade. Para esse autor,
conhecer, encantar, servir e corresponder aos desejos e necessidades de consumidor é essencial
para o sucesso do empreendimento.

Entdo, na sociedade onde 0 consumo passou a tomar uma escala de grande importancia,
0s gestores do marketing apresentam a necessidade de compreender e conhecer cada vez mais 0
comportamento do consumidor. Kotler e Keller (2006)afirmam que €é preciso monitorar
permanentemente o comportamento de compra do consumidor.

Engel, Blackell e Miniard (2013) definem o comportamento do consumidor como o ato de
compreender as atividades gque estdo relacionadas a obtencdo, consumo e descarte de produtos e
servigos, como tambeém conhecer o processo de decisdo que antecede e segue estas agoes.
Destacam ainda que existe uma relacdo, como um processo, entre a compra, passando pelo
consumo, até o descarte do produto ou servigo. Para Larentis (2009) o processo de decisdo de
compra do consumidor ndo consiste apenas na escolha do produto e servi¢o, mas também no ato
de definir como, quando e onde consumir e descartar.

Com a finalidade de ampliar o conhecimento sobreo tema do comportamento do
consumidor,realizou-se um levantamento e analise de trabalhos publicados anteriormente em
anais EnANPAD sobre a determinada area, onde essasproduces cientificas brasileiraspassam a
ser utilizadas como dados de analise para o desenvolvimento de um estudo bibliométrico.

Troccoli et al. (2009) afirmam que identificar como determinado ramo de conhecimento
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se desenvolve, permite aumentar o saber, mostrando novas alternativas para a solucdo de
problemas apresentados dentro de determinada &rea de abrangéncia. Ainda, a producéo cientifica
passou a assumir importancia como instrumento de estudo quando se busca habilitar um
pesquisador e verificar suas pesquisas.

Treccoli et “al."(2009) destacam que no Brasil a difusdo cientifica tem sido executada
pela disposicdo de bases consolidadas e reconhecidas como a Scielo e a Capes Livre. Estes
autores afirmam ainda que no caso do campo de conhecimento da Administracdo, a difusédo
cientifica € promovida pela Associacdo Nacional dePds-Graduacdo em Administracdo — ANPAD
voltado a pesquisa e producgdo dentro das ciéncias administrativas e contabeis.

Portanto, percebe-se a importancia de tragcar um panorama tedrico sobre 0 comportamento
do consumidor na formacdo do académico, buscando contribuir para a compreensdo de suas
particularidades. Assim, este trabalho orienta-se pelo seguinte problema: Qual o panorama
académico e metodoldgico sobre Comportamento do Consumidor na area de Marketing na
EnANPAD?

Baseado nesse questionamento que se encaminham o0s objetivos deste trabalho,

apresentados na seguinte secao.

1.1 OBJETIVOS
1.1.1 Objetivo geral

Realizar um levantamento bibliométrico sobre o comportamento do consumidor no
periodo de 2010 a 2014 nos anais do Encontro da Associacdo dos Programas de Pds-Graduacao
em Administracdo (EnANPAD).

1.1.1.1.0bjetivos especificos

a) Apontar os pesquisadores mais atuantes na area do Comportamento do Consumidor entre
2010 e 2014 nos anais publicados no EnANPAD;

b) Destacar as instituicbes de ensino superior mais influentes na area do comportamento do
consumidor nos altimos 5 anos;

c) Identificar as estratégias metodologicas utilizadas nos anais do EnANPAD sobre o
comportamento do consumidor entre os anos de 2010 e 2014;

d) Levantar os principais temas discutidos no campo do comportamento do consumidor nos
anais publicados no EnANPAD de 2010 a 2014.
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1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro corresponde a Introducédo, que
aborda o tema de pesquisa, a problematizacdo, os objetivos do estudo e a justificativa. O segundo
capitulo trata da fundamentacdo tedrica, que aborda o0s seguintes temas: Marketing,
Comportamento do Consumidor e Tematicas Estudadas em Comportamento do Consumidor. O
terceiro capitulo apresenta os aspectos metodoldgicos que foram utilizados na realizacdo do
respectivo estudo. O quarto capitulo apresenta os resultados do levantamento bibliométrico. Por

fim, o quinto e ultimo capitulo, apresenta a analise e discussao dos dados.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O tema do presente trabalho é de relevancia, pois trata de compreender e conhecer a
divisdo académica de comportamento do consumidor, uma das mais importantes do Marketing no
EnANPAD, além da grande importancia ao campo de conhecimento da Administracdo. Segundo
Schiffman e Kanuk (2002), é notdrio o crescimento dos campos em Administracdo, e entre eles
esta o comportamento do consumidor, o qual recebeu consideravel destaque nos ultimos anos.

Devido a importancia que o tema apresentou no decorrer dos anos para a Administracao,
buscou-se aprimorar o conhecimento sobre 0 mesmo. Foi percebida a necessidade de realizar um
estudo tedrico a fim de mapear, através de publicacdes cientificas na area de Comportamento do
Consumidor, as caracteristicas mais importantes dos estudos nesta area, analisando as
universidades mais representantes no tema, os autores mais importantes encontrados nos estudos,
além de identificar quais as metodologias mais utilizadas em pesquisas de comportamento do
consumidor. A escolha deste tema se deu pela necessidade de obter mais conhecimento sobre o
comportamento do consumidor, devido a importancia para a vida académica da graduanda e
demais futuros pesquisadores. A importancia dessa pesquisa encontra-se ainda no fato de os
resultados obtidos passarem a servir de suporte para futuras pesquisas.

A relevancia do presente trabalho esta na analise das publicacdes realizadas nos anais
EnANPAD, afim de destacar através dos resultados obtidos as potencialidades e dificuldades,
além de realizar uma investigacdo sobre o panorama académico e metodologico presentes nos
estudos realizados sobre Comportamento do Consumidor entre 0s anos de 2010 e 2014.

Sampaio et al. (2008) destacam que cada vez mais indicadores de atividade cientifica
estdo sendo utilizados para medir a producdo de pesquisadores, instituicdes, regides e paises.
Estes autores salientam que a bibliometria tem se tornado uma ferramenta capaz de auxiliar na
observacdo do estado de determinada area atraves da producao de literatura cientifica.

Segundo Andrade (2012), efetuar uma analise bibliométrica possibilita a realizagdo de um
trabalho de investigacéo, proporcionando para a comunidade cientifica um referencial capaz de
relacionar autores e produgdes. Destaca que mensurar 0s autores mais produtivos pode contribuir
para 0 aumento de futuras parcerias entre os pesquisadores, além de aumentar a quantidade e a
qualidade de pesquisas cientificas em determinada area. Segundo Custodio (2013), o
mapeamento de determinada area cientifica, atraves de uma analise bibliométrica, permite

viabilizar interpretagdes e reflexes sobre um campo de conhecimento especifico.
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De acordo com Alvarenga e Aradjo (2011), o uso da bibliometria em pesquisas justifica-
se por observar a aplicacdo e a difusdo dos métodos quantitativos voltados a analisar o
comportamento das comunidades, autores e publicacdes nas areas de conhecimento, como
também, as instituicbes. Destacam que a bibliometria apresenta papel importante na analise da
producdo cientifica de um pais, pois seus indicadores sdo capazes de retratar 0 comportamento e
0 desenvolvimento de determinada area do conhecimento. Ferreira, Cardoso e Neto (2012)
apontam que os estudos bibliométricos permitem realizar um levantamento do estado atual do
conhecimento em um determinado campo, o que é essencial para a evolucdo do mesmo. Ainda,
para Leite Filho (2006) os indicadores de desempenho bibliométricos sdo Uteis para avaliar a
pesquisa académica, visando orientar 0s rumos e estratégias de pesquisas.

Devido a percepcdo da necessidade por parte do marketing em compreender o
comportamento do consumidor, estudos bibliométricos sobreo tema de comportamento do
consumidor passaram a ser realizados, buscando identificar as principais caracteristicas
apresentadas em trabalhos na area. Larentis (2012) destaca que em uma sociedade em que 0
consumo apresenta papel de grande importancia, sugere-se ao marketing a necessidade de
compreender o comportamento do consumidor. De acordo com Torres e Urdan (2010), muitas
pesquisas cientificas realizadas no decorrer dos anos apontam padrdes generalizados sobre o
comportamento do consumidor, servindo como embasamento teérico de como sd0 0sS
consumidores, quais os fatores que os afetam, e como os consumidores tomam suas decisfes de
compra e respondem ao mercado. Segundo os autores, a importancia de estudar o comportamento
do consumidor ocorre pelo fato do entendimento do mesmo acarretar direta e indiretamente em
todas as decisGes tomadas no marketing. Estudar o comportamento do consumidor é relevante,
pois fornece uma base de conhecimento na qual os pesquisadores do marketing podem analisar
seus consumidores, legisladores e controladores de novas leis e regulamentos de compras e
vendas, além de servir de auxilio para o consumidor na hora da decisdo (PORTAL EDUCACAO,
2012).

Buscando identificar o desenvolvimento da area de conhecimento, permitindo uma analise
e comparagdo da evolucdo no decorrer dos anos. Para Hernandez e Mazzon (2012)a anélise de
producdes cientificas possibilita a geracdo de dados comparativos de extrema utilidade para
ensino e pesquisas. Destacam ainda que, esse tipo de exame pode identificar o processo de

desenvolvimento de alguma determinada area de conhecimento, permitindo a analise critica de
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periodicos e possibilitando, também, a analise da utilizacdo das praticas metodoldgicas, bem

como comparar a evolucdo da producdo cientifica no decorrer dos anos.
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2MARKETING

Para Bogmann (2000), o termo marketing era designado para obter lucratividade e
méaximo de consumo, passando a ser direcionado a obtencdo do mais alto nivel de qualidade de
vida e satisfacdo do cliente. O autor destaca ainda, que o marketing esta incluso em quase todas
as atividades humanas, desempenhando o papel de integracdo e de troca, estando presente nas
atividades lucrativas, passando por servicos de saude até produtos de consumo.

Nesse sentido, Antoni e Meurer (2013) destacam que uma das tendéncias mais
significativas do marketing na década de 1990 foi a mudanca do foco, passando de transagdes
Unicas e discretas para relacionamentos e comprometimentos mais duradouros com os clientes.
Complementarmente, conforme a American Marketing Association (AMA, 2014), o marketing
além de ser uma funcdo que contempla a criacdo em uma organizacdo, comunicacao e entrega
pratica também a funcdo de gestdo administrativa, mantendo um relacionamento entre
vendedores e compradores.

Kotler (2010) define o marketing como um processo administrativo e social pelo qual e
organizagOes e consumidores adquirem o que buscam e desejam por meio da criacdo e troca de
valor uns com os outros. Portanto, 0 marketing é um processo no qual as organizaces criam
valores para seus clientes e constroem relacionamentos com os mesmos. Segundo Kotler e Keller
(2006 p.4), “o marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais”. Estes autores afirmam também que, uma maneira simples de definir o marketing seria
dizer que este “supre necessidades lucrativamente”. Complementarmente, Armstrong e Kotler
(2007), assumem que o marketing consiste na comunicacdo direta com 0s consumidores,
definidos como alvo, buscando como resultado um relacionamento e comprometimento com 0s
mesmos. O Marketing pode ser definido sob duas perspectivas: a social e a gerencial. Para Kotler
e Keller (2006), a perspectiva social mostra qual o papel do marketing para a sociedade, sendo
um processo social pelo qual um grupo ou individuo conguista o que almeja e necessita através
da criacdo, oferta e livre troca de produtos e servigcos de valor com outros individuos. Ja o
marketing gerencial aparece como ‘“arte de vender produtos”, isso se da pelo fato de que se o
marketing fosse um iceberg, as vendas assumiriam a posi¢do de ponta de iceberg. Porém, as
vendas ndo assumem a parte mais importante no marketing.

Zenone (2011) trata marketing como uma funcdo organizacional e ndo como um

departamento, pois cada area integrante de uma organizacdo deve ser atuante no atendimento ao
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mercado e ndo se restringir a um Unico departamento. O autor complementa ainda que o
marketing deve buscar estabelecer uma relacdo de beneficio ndo apenas para seus consumidores,
mas para ambas as partes interessadas, beneficiando também a empresa envolvida.

Para Torres e Urdan (2010), o processo do marketing envolve duas partes, um fornecedor
(empresa) e um comprador (consumidor ou cliente). Porém, além das trocas envolvendo duas
partes, existem formas mais complexas que possuem mais participantes e trocas indiretas. Esses
autores destacam ainda que, o trabalho exercido pelo profissional do marketing visa desenvolver
trocas que satisfacam tanto a empresa como seus consumidores, no periodo presente e no futuro.

Para Medeiros, Meuer e Cruz (2013), a pratica do processo de marketing inclui saber
guem sdo as pessoas ou organizacdes que irdo utilizar seus produtos a venda. Em consequéncia
disso, um novo campo de pesquisa no marketing surgiu e vem se expandindo consideravelmente:
0 estudo do comportamento do consumidor. Estes autores destacam que este estudo é responsavel
por analisar como os consumidores gastam seus recursos, como o tempo, o dinheiro e o esforco,
além dos gastos com processos que antecedem e sustentam essas agoes.

Larentis (2012) destaca que os profissionais do marketing sdo responsaveis dentro da
organizacado por entender e compreender seus consumidores, devem conhecer suas caracteristicas
e seu comportamento, para assim poder atender e influenciar as suas decisfes de compra. Estes
profissionais devem considerar que o comportamento do consumidor ndo estad apenas sob
influéncia das a¢bes do marketing, mas que o seu comportamento pode ser influenciado por acdes
sociais e situacionais.

Zanone (2011) afirma que é de extrema importancia todos os esforcos do marketing
estarem voltados ao seu consumidor e as solugbes que satisfagam suas necessidades e desejos.
Salienta que para se obter sucesso nas agdes voltadas ao consumidor, é necessario adquirir
informagdes sobre oseu comportamento, atraves de pesquisas de satisfagdo, criar explicaces
sobre as suas expectativas e ainda, criar previsdes sobre um possivel comportamento futuro do
consumidor.

Ainda, para Bogmann (2000), a empresa precisa atuar de maneira comprometida com o
seu cliente, buscando adaptar seus produtos e servigos as expectativas de seu consumidor,
direcionando o marketing a solugdes que sejam capazes de satisfazer seus clientes. O autor
reforca a ideia da criacdo de banco de dados sobre o consumidor e pesquisas de satisfacdo,

afirmando que em um mercado onde as informacGes mudam rapidamente, 0 sucesso de uma
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organizacao ndo estd na extensdo de suas informagdes, mas sim como essas informagdes foram
coletadas e passaram a ser usadas. Segundo o autor, organiza¢6es que obtém informagdes de seus
clientes com frequéncia serdo recompensados pelo aumento do comprometimento do consumidor
com a empresa.

Armstrong e Kotler (2007) complementam a ideia da criagdo de um banco de dados,
afirmando que um bom banco de dados sobre seus consumidores pode ser uma importante
ferramenta na construcdo do relacionamento, podendo fornecer a organiza¢ao uma visdo de como
seu consumidor se comporta.

Portanto, Schiffman e Kanuk (2012) destacam que o comportamento do consumidor é um
campo de estudo do marketing relacionado com a investigacao de atividades de obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, além dos processos que antecedem e sucedem a estas acoes. Cabe

ao marketing identificar as necessidades e induzir o seu consumidor a a¢do da compra.

2.1COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Blackwell, Miniard e Engel (2013) definem o comportamento do consumidor como
atividades em que as pessoas se ocupam quando adquirem, consomem e dispdem de variados
produtos e servigos. Resumidamente, o comportamento do consumidor € o estudo do “por que as
pessoas compram”, um campo de estudos que foca nas atividades do consumidor, sob a premissa
de desenvolver estratégias capazes de influenciar seus clientes a comprar determinadas marcas e
produtos. Para os autores Vérias atividades definem o comportamento do consumidor, como a
obteng&o, o consumo e eliminacéo: a obtencdo, refere-se as atividades que influenciam na compra
ou recebimento de algum produto, informacdes sobre os produtos e a avaliagdo de marcas; ja o
consumo trata-se de como e quais situagdes os consumidores usam o produto ou Sservico,
consumidor pode passar a usar seu produto em casa ou no trabalho; e ainda, a eliminacdo refere-
se a disposicdo dos produtos e embalagens dos restos dos produtos, podendo optar pela
reutilizagéo.

Inserido no campo de estudo do comportamento do consumidor, tem-se 0 processo de
tomada de decisdo, onde inumeros modelos estdo propostos na area. Entretanto, optou-se para
descrever neste estudo o modelo de processo decisorio de compra elaborado por Blackwell,
Miniard e Engel (2013). Este modelo apresenta uma divisdo de sete etapas no processo de tomada

de decisdo: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas pré-
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compra, compra, consumo, avaliacéo de alternativas p6s-consumo e o descarte.

Segundo Keller e Kotler (2006), o reconhecimento da necessidade é o fator que inicia o
processo de compra. O reconhecimento da necessidade, ou problema, aparece quando o
consumidor percebe uma diferenca do estado atual em que se encontra e o estado desejado. O
consumidor passa a perceber que ha um problema a ser resolvido, podendo ser de simples ou
complexa resolugdo. Um ndmero expressivo de fatores pode ser responsavel por essa
necessidade, como o tempo, novas circunstancias, o consumo de produtos e influéncias do
marketing (MEDEIROS; ANTONI; CRUZ, 2013)

Na sequéncia, a busca de informacdes ocorre em duas etapas, interna e externa. A interna
esta relacionada a memoria da pessoa, seja por experiéncias em compras anteriores ou por outras
informacBGes armazenadas. J& a externa estd relacionada a busca de dados e informacGes de
auxilio encontrados em grupos de referéncia e ferramentas de comunicacdo, como folders, sites e
demais. Quanto mais envolvido o consumidor estd na compra, mais detalhada serd a sua busca
por informagdes (MEDEIROS; ANTONI; CRUZ, 2013).

Keller e Kotler (2006) afirmam que o consumidor que esta interessado passa a adquirir
informacdes, distinguidos em dois niveis. O primeiro nivel é considerado o estado de busca
moderada, a atencdo elevada, onde o consumidor ¢ mais acessivel as informacdes sobre os
produtos. Ja o segundo nivel apresenta uma busca ativa de informages, onde o consumidor passa
a ler sobre o produto, pesquisar na internet, visitar lojas buscando saber mais sobre o produto de
interesse.

A etapa seguinte do processo de decisdo de compra consiste na avalia¢do e alternativas
pré-compra. Segundo Medeiros, Antoni e Cruz (2013), nessa etapa estdo presentes alguns
critérios de avaliacdo, como a marca, 0 preco e o pais de origem. Esses autores ressaltam que o
peso atribuido por cada consumidor pode variar, ainda, 0 numero de alternativas a serem
avaliadas podem mudar, podendo apresentar avaliagdes com apenas dois critérios de avaliacao,
bem como, apresentar avaliagdes com inumeras possiblidades.

Ja para Keller e Kotler (2006), a avaliacdo de alternativasé como o consumidor processa
as informacdes apresentadas por cada marca. Ndo ha apenas um processo de avaliagdo, isso por
gue o consumidor forma o seu julgamento a partir de uma base racional e consciente.

A etapa de decisdo de compra ou consumo, para Medeiros, Antoni e Cruz (2013), pode

ser planejada, como na compra de um imovel; parcialmente planejada, como a decisdo da compra
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da marca e o ponto de venda onde sera efetuada a compra; e a compra ndo planejada que ocorre
sem que o consumidor tenha definido um problema ou necessidade. Os autores salientam que o0
comprador que efetuara a compra ndo sera necessariamente o Unico consumidor ou consumidor
direto este comprador pode adquirir o produto para terceiros ou para a organizacao.

Ao formar a intencdo de compra, para Keller e Kotler (2006), o consumidor passa por
cinco sub-decisdes: a decisdo da marca, deciséo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo
por ocasido e decisdo da forma de pagamento. As compras que ocorrem com mais frequéncia
envolvem menos decisdes e avaliacdes.

Medeiros, Antoni e Cruz (2013) afirmam que a avaliacdo pds-compra se refere ao
desempenho apresentado pelo produto oferecido ao consumidor, podendo assumir a
desconfirmacdo positiva, confirmacdo simples e desconfirmacdo negativa. Para evitar que o
processo de avaliacdo seja incompleto, tanto fatores cognitivos quanto afetivos sdo levados em
consideracao.

Apos a efetivacdo da compra, Keller e Kotler (2006) asseguram que se pode perceber
aspectos inquietantes ou coisas favoraveis a imagem da organizacdo. Cabe ao marketing
proporcionar ao seu consumidor avaliagdes que facam o0 mesmo se sentir bem, no que se refere a
sua escolha. O trabalho do profissional do marketing ndo se encerra com a compra do produto,
pois este tem a funcdo de monitorar a satisfacdo e as agdes do consumidor em relacéo ao produto
apoOs a compra ser realizada. A reacdo de satisfacdo pos-compra é derivada da aproximacao da
expectativa com o desempenho do produto. A ultima etapa do processo é o descarte. Medeiros,
Antoni e Cruz (2013) destacam trés formas de descarte: o descarte direto, a reciclagem e o
remarketing. Engel, Blackwell e Miniard (2013) apontam o descarte direto como 0 processo em
que as pessoas criam um tipo de ligacdo com o produto, como lagos psicologicos, porém nenhum
produto e capaz de durar para sempre, gerando a necessidade de descarte; o descarte através da
reciclagem tornou-se uma tarefa comum a partir do momento em que esta passou a ser
obrigatério em algumas areas; e o remarketing é o processo onde percebe-se que a venda de
usados passa a ser maior que a venda de produtos novos, como por exemplo, a venda de carros
usados nas revendedoras que sdo vendidos em uma escala maior que carro novos. Keller e
Kotler (2006)afirmam que os profissionais do marketing devem monitorar como seus
consumidores compram e descartam 0s produtos adquiridos. Se estes consumidores jogam o

produto fora, cabe ao profissional do marketing saber como estes fazem e se pode haver agressao
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ao ambiente, conscientizando cada vez mais 0 seu publico da importancia da reciclagem e do
remarketing.

Churchill e Peter (2010) afirmam que nem todos os consumidores seguem a todas as
etapas do processo de decisdo de compra, onde a maneira como cada um se comporta pode ser
definido pela importancia da compra. O processo de decisédo de maneira mais formal e detalhado
ocorre apenas quando a compra apresenta uma ou mais condi¢des a serem avaliadas. Para ele,

existem trés tipos de tomadas de decisfes de compra (p. 152-153):

. A compra rotineira ocorre quando os produtos adquiridos sdo simples, baratos e
conhecidos pelo consumidor, considerando uma compra simples, ndo importante € com
pouco envolvimento. A tomada de decisdo rotineira envolve poucas marcas e apresenta
poucas caracteristicas para avaliagdo pré-compra, como preco e cor. Para os profissionais
do marketing, atrair a atencdo desse tipo de consumidores depende de saber quais as
caracteristicas avaliadas nesse processo de compra. Ainda, os consumidores esperam nao
obter trabalho na busca de uma marca, cabendo ao profissional do marketing tornar os
produtos acessiveis aos clientes nas lojas ¢ pontos de venda.

. A tomada de decis@o limitada ¢ moderada e o consumidor passa a considerar
varias lojas e marcas. A obtengdo de informagdes pode se dar por diversas fontes, como
propagandas e o boca-boca. Nesse caso, os consumidores estdo dispostos a gastar tempo
pesquisando valores, porém o tempo e esfor¢o destinado sera baixo. Na busca de atingir
estes consumidores, os profissionais do marketing usam propagandas e mensagens
atraentes para colocar sua marca na mente de seus clientes.

. Na tomada de decis@o extensiva, a aquisi¢do ¢ de produtos complexos, caros e
desconhecidos, e significativos ao seu consumidor. A tomada de decisdo extensiva exige
um investimento consideravel de tempo e esfor¢o, nesse caso, os consumidores
adquirem uma variedade de informagdes através de vendedores, amigos e materiais de
propaganda. E o processo de decisio mais incomum, onde os consumidores somente
usam esse tipo de processo na compra de carros ¢ imoveis. Nesse caso os profissionais
de marketing precisam proporcionar aos seus consumidores, mensagens de marketing
que apresentem varias alternativas e atributos importantes sobre os produtos, oferendo
ainda vendedores bem informados sobre a marca, auxiliando seus clientes na busca.

Os profissionais do marketing devem conhecer seus consumidores na teoria e na pratica.
Keller e Kotler (2006) afirmam que o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Destacam que entre os fatores mencionados, 0s
fatores culturais sdo quem mais exercem influéncia sobre o consumidor, por ser o principal
determinante de comportamento e de desejo. Na medida em que o ser humano cresce e se
desenvolve, passa a absorver valores, preferéncias e comportamentos da familia e instituices na
qual se insere. Segundo os autores, a cultura € composta por subculturas responsaveis pela
identificacdo e socializagdo dos membros, sendo a nacionalidade, religiGes, grupos raciais e

demogréaficos. Em casos em que os fatores culturais se tornam influentes ao consumidor, 0s
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profissionais do marketing passam a desenvolver programas especificos a cultura.

Medeiros e Cruz (2006) consideram os fatores culturais em trés subdivisdes: cultura,
subcultura e classe social. A cultura se refere a todos os aspectos da realidade social, afirmando
que os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores e preferéncias
que influenciam em hébitos de consumo presentes e futuros. Sobre subcultura, os autores
destacam a identidade nacional, religiGes e grupos sociais. E por ltimo, as classes sociais sao
divisbes dentro de uma sociedade, onde os membros passam a compartilhar valores, interesses e
comportamentos.

O segundo grupo de influéncia séo os fatores sociais, que para Keller e Kotler (2006) sédo
compostos por grupos de referéncia, influéncias de familia, de papéis sociais e de status. Os
grupos de referéncia sdo responsaveis pela influéncia direta (face a face) ou, ainda, influéncia
indireta sobre acdes e comportamentos. Esse fator pode ser representado por familia, amigos,
vizinhos e colegas, ou até mesmo por grupos religiosos, associacfes, que fazem pressdes que
podem afetar atitudes e autoimagem, podendo afetar suas escolhas reais de produtos e marcas.

Keller e Kotler (2006) consideram que decisfes podem ser também influenciadas pelo
terceiro grupo, o de caracteristicas pessoais, como a idade, sua ocupacao, personalidade, estilo de
vida e seus valores. Os autores destacam que essas caracteristicas apresentam influéncia direta no
comportamento do consumidor. Nesse sentido, Medeiros e Cruz (2006) afirmam que
caracteristicas particulares de cada pessoa e momentos vivenciados por cada individuo passam a
interferir nos habitos e decisdes de consumo.

E, por ultimo, os fatores psicolégicos, que para Keller e Kotler (2006) sdo o ponto de
partida para compreender o comportamento do consumidor. Um conjunto de fatores psicoldgicos
e as demais caracteristicas combinadas levam o consumidor a processos de decisdo e as decisoes
de compra. Cabe ao profissional do marketing entender o que acontece com o consumidor no
periodo da chegada do estimulo externo até a sua decisdo de compra. Ainda segundo estes
autores, os principais fatores psicologicos sdo a motivacdo, a percepcao, a aprendizagem e a
memoria, influenciando a reacdo do consumidor. Ainda, Medeiros e Cruz (2006) destacam que
para um consumidor tomar a decisdo de compra, ele precisa desenvolver na sua mente a
necessidade, conhecer 0 que possa satisfazer essa necessidade, desejo por satisfacdo e a deciséo

de compra do produto.
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Ao se tratar da importancia de estudar o comportamento do consumidor, Dias (2004)
destaca que o profissional do marketing deve se atentar aos mais variados tipos de clientes,
necessidades e expectativas de atendimento e relacionamento, onde, a partir desses aspectos o
profissional passa a se focar na midia, propaganda e promocéo.

De acordo com Martins et al. (2013), o comportamento do consumidor estuda como
individuos e grupos selecionam, compram e usam 0s bens e produtos. Porém, entender o
comportamento do consumidor ndo é uma tarefa facil, pois este pode declarar uma necessidade
um desejo e agir de maneira diferente ao que se espera, respondendo apenas por influéncias
sentidas na Gltima hora. Os autores destacam que o estudo do comportamento do consumidor é de
relevancia devido o seu destaque no meio competitivo, conquistando novos territorios.

Chiusoli, Pachan e Lopes (2012), afirmam que estudar o comportamento do consumidor
importante, pois “entendé-lo é a chave do sucesso nos negocios. Estudar e entender o
comportamento do consumidor abre diversas portas para compreender as razfes pelas quais eles
sdo fiéis a uma marca em detrimento a outra, alem de auxiliar o profissional de marketing na

preparacdo das estratégias para o seu negocio”.

2.2 TEMATICAS ESTUDADAS EM COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor tem sido um campo multidisciplinar de pensamento e
pesquisa, segundo a EnANPAD, as principais tematicas estudadas em Comportamento do
Consumidor para a Divisdao de Comportamento do Consumidor I sdo: Motivacédo, Personalidade,
Atencdo, Percepcdo, Busca de InformacGes, Processo de decisdo de Compra, Formacdo e
Mudanga de Atitude e a Categorizacdo. A divisdo de Comportamento do Consumidor 11
apresentaAprendizagem, Memoria, Metas e Autorregulacdo, Emocdes, Afeto, Persuaséo,
Adaptacdo, Comportamento Inconsciente e Escolha, como tematicas que passaram a ser aplicadas
para auxiliar na compreensdo de cada elemento do composto de marketing oferecido ao
consumidor.

O Quadro 1 mostra as tematicas mais importantes estudadas em Comportamento do
Consumidor I, destacadas na Divisdo de Comportamento do Consumidor | da area de Marketing
do EnANPAD, além de apresentar o conceito de cada uma delas, estruturados a partir da

literatura.



Quadro 1 - Tematicas de Comportamento do Consumidor |

TEMA

DEFINICAO

Motivacdo

Em termos gerais, para Kotler (1998) a motivacédo
é¢ um dos mais importantes fatores psicologicos
presentes no Comportamento do Consumidor. Ja
ao que se refere ao conceito de Motivacdo como
tema, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam que sdo
trabalhos que relacionam a forca interna que
impele os individuos a realizar uma agéo.

Percepcéo

Segundo Schiffman e Kanuk (2000) trabalhos
sobre esse tema tem como base a percep¢do como
0 processo de selecdo, organizacdo e interpretacéo
dos estimulos. Para Kotler (2000), a percepcdo se
encontra dividida em trés, a atencdo seletiva em
que individuo responde aos estimulos de
necessidade atual, a distorcdo seletivaem que
respondem a estimulos de intengdes pessoais e
retencdo seletiva em que os indevidos retém
informacdes que reforcem suas atitudes.

Personalidade

Em 1998, Kotler afirma que a personalidade é uma
variavel de grande relevancia para a analise do
comportamento do consumidor, porém é preciso
classificar personalidades, buscando estabelecer
relacBes entre elas e as escolhas de produtos e
marcas.

Atencéo

Ao que se refere ao processamento de informacéo
no comportamento do consumidor, a Atencdo
assume a fase de captacdo e compreensdo dos
estimulos enviados. Significa despertar o interesse
do consumidor. (Amorin; Garran, 2006)

Busca de Informacdes

Para Kotler (1998), a busca de informacdo é o
segundo estdgio no processo de decisdo de
compra, podendo ser uma busca moderada, quando
se estd receptivo a informacdes de andncios, e a
busca ativa de informagdes. Este afirma ainda que
€ 0 processo onde consumidores passam a buscar
informacdes e solucBes para as suas necessidades.

Processo de Deciséo de Compra

Diante o processo de decisdo de compra, Kotler
(1998) afirma que os consumidores buscam a
possibilidade de comprar de varias formas, onde o
comportamento do consumidor no processo de
decisdo de compra passa a ser influenciado por
cinco estagios, reconhecimento da necessidade,
busca de informacéo, avaliacdo de alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra.

Formac&o e Mudanca de Atitude

Segundo AJZEN e FISHBEIN (1980, apud
Lacerda, 2007) o modelo expectativa-valor, como
abordagem de formacdo e mudanca de atitude,
reconhece que as crencas podem ser alteradas por
processos cognitivos e emocionais. Para Engel,
Blackwell e Miniard (2000), identificar de que
maneira as atitudes sdo formadas é de grande




importancia, pois proporciona aos interessados
prever e influenciar as intencbes e o
comportamento do consumidor.

Escolha

Os autores Amorim e Garram (2006) dizem que 0
consumidor cria expectativas sobre o que a sua
compra pode proporcionar, onde suas escolhas,
decisdo, estardo diretamente ligados. Algumas
variaveis estdo presentes no processo de escolha,
tais como o0 processo de aprendizagem e memoria.

‘Fonte: elaborado pela autora, 2015
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As temaéticas mais importantes estudadas em Comportamento do Consumidor Il da éarea

de Marketing do EnANPAD, estdo relacionadas no Quadro 2, apresentando 0s principais

conceitos de cada um, segundo a literatura.

Quadro 2 - Tematicas de Comportamento do Consumidor Il

TEMA DEFINICAO
Aprendizagem Para Laran e Espinoza (2004), aprendizagem
consiste em  condicionar  comportamentos.

Segundo estes, a aprendizagem estad dividia em
aprendizagem comportamental e cognitiva. A
comportamental envolve a relagdo entre estimulo e
resposta, onde o estimulo assume o produto e a
resposta 0 comportamento de compra. Ji a
aprendizagem cognitiva, para 0s autores, esta
relacionada a influéncia da formacéo de lealdade,
relacionada com a satisfagdo.

Memoria

Quando a informacdo apresenta relevancia ao
consumidor, esta fica ativada na memdria. Fonseca
e Rossi (1998) afirmam que a memoéria é que
energiza e orienta 0s consumidores para
determinados comportamentos, a partir de
informacBes que passam a ficar guardadas na
memoria do consumidor.

Metas e Autorregulacdo

Para Sirdeshmukh et al. (2002 apud Brei e Rossi,
2005), o mediador de valor de trocas relacionais
estd baseado nas teorias de metas e agdes, onde as
acBes de um consumidor sdo regidas pelas metas
que ele pretende atingir, podendo resultar em
conflitos. As metas estdo sdo organizadas
hierarquicamente, metas superiores e inferiores.
As superiores sdo estados finas desejados,
enguanto as metas inferiores sdo instrumentais.

Emocbes

Descrever emogdo ndo é uma tarefa facil, afirma
Espinoza (2004), pois a quantidade de definicGes e
a subjetividade do tema desafiam a escola de uma
Gnica definicdo. Entre todos que estudam as
emocdes, o acordo estd em afirmar que as emocdes
sdo acompanhadas de mudancas fisiol6gicas. As
emoc¢des do consumidor podem ser expressas e




percebidas pela mudanca da expressdo facial do
mesmo.

Afeto

Segundo Lacerda (2007), a quantidade de afeto
gue o consumidor tem a favor ou contra um objeto,
é conhecida como um conjunto de crengas ou
cognicdo, conhecimento sobre 0  objeto,
comportamento desejado ao objeto, e o afeto que
envolve avaliagdes negativas e positivas e como o
consuidor se sente em relacdo ao objeto.

Persuasao

A persuasdoé segundo Larentis, Gatal e
Scheineder (2004) a aplicacdo da psicologiado
consumidor, na busca de motivar consumidores a
se relacionar em trocas com empresas. H& grosso
modo, persuasdo é fazer o uso do conhecimento
psicoldgico e do consumidor para ajudar ao cliente
realizacdo a sua escolha de modo mais adequado.
O uso correto da persuasdo é fundamental para a
obtenc¢do de um resultado de eficécia.

Adaptacéo

As adaptacOes de oferta ao mercado precisam ser
atualizadas constantemente, pois 0 mercado passa
por transformacdes o tempo todo. E necessério
prestar atencdo em mudancas, pois adaptar-se
rapidamente pode ser a marge que recupere ou
atraia o cliente ( Gomes, 2014).

Comportamento Inconsciente

O comportamento inconsciente abrange as pulsdes,
sdo estas as forcas que estimulam a o corpo liberar
energia mental. Tem-se a auto-preservagdo que se
manifesta pelo libido, e a forga destrutiva que age
internamente ao consumidor (Lopes, 2015).

Escolha

As escolhas certas sdo indispensaveis para
qualquer individuo em ambiente social. O
interesse pelo modo em que organismos organizam
seu recursos em busca de recompensas favoraveis
ou desfavoraveis tem sido chamado de escolha
(Pedrozo, 2008).

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Segundo 0 EnANPAD, os estudos de Comportamento do Consumidor | séo estudos que

exploram determinantes individuais do comportamento do consumidor, em que o consumidor

elabora seu julgamento e deciséo a partir da sua propria percep¢do conhecimento adquirido.

Ja

em Comportamento do Consumidor 11, os estudos realizados ndo tratam o consumidor em sua

individualidade, focando tanto em fendmenos de nivel individual como interpessoal, contribuindo

para o entendimento do processo de julgamento e de decisdo do consumidor. No caso da area de

Comportamento do Consumidor Il, o julgamento e decisdo por parte do consumidor ocorre

através de estimulos, relacionamentos pessoais, conjunto de crengas, mudancas fisioldgicas,

ambiente social e demais fatores.
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3 METODOLOGIA

De acordo com o objetivo proposto, que busca realizar um levantamento bibliométrico
sobre o comportamento do consumidor no periodo de 2010 a 2014 nos anais do EnANPAD, a
técnica de pesquisa utilizada neste trabalho classifica-se como bibliométrica. Troccoli et “al.”
(2009) afirmam que a bibliometria € uma metodologia relevante para realizar analises de
desenvolvimento de determinadas &reas e seus periodicos cientificos.

Este trabalho também se caracteriza como descritivo, pois visa descrever as caracteristicas
de autores e publicacbes em periddicos e anais de congressos (LEITE FILHO, 2008). Segundo
Ribeiro (2011)este tipo de trabalho pode ser caraterizado como uma pesquisa descritiva, pois a
bibliometria visa, apresentar uma observacao, classificacdo, analise e a interpretacdo dos estudos
investigados.

Para Araujo, Oliveira e Silva (2008), investigacGes bibliométricas sdo utilizadas em
pesquisas de diferentes campos do conhecimento, principalmente nas areas gerenciais de
Administracdo, Economia e Contabilidade. Ainda segundo Aradjo (2006), estudos bibliométricos
eram direcionados a medir a quantidade de edi¢Bes e exemplares de livros, como também a sua
quantidade de palavras. Com o transcorrer do tempo, esse tipo de estudo foi expandido para
outros formatos de producdo bibliografica, como artigos de periddicos e outros tipos de
documentos, para mais tarde tratar também da produtividade de autores e do estudo de citacdes.

Splitter, Rosa e Borba (2012) afirmam que a bibliometria consiste na mensuragdo da
producdo cientifica, na técnica de medir o desempenho dos pesquisadores de determinada area do
conhecimento, a partir de uma colecdo de artigos selecionados, podendo ser advindos de um ou
mais periodicos ou de um conjunto de instituicdes. Segundo esses autores, a obtencdo do
desempenho de uma pesquisa é medida através de uma avaliacdo que considera diversas métricas
quantitativas, fazendo com que os estudos bibliométricos contribuam para o levantamento,
avaliacdo e analises de producdes cientificas.

O presente trabalho caracteriza-se ainda como quantitativo. Para Ramos e Busnello
(2005), o uso da pesquisa quantitativa ocorre quando o problema apresentado no trabalho aborda
tudo que pode ser mensurado em numeros, que serdo classificados e analisados através de
técnicas matematicas e estatisticas. Dalfovo, Lana e Silveira (2008), salienta que a pesquisa
guantitativa possui o diferencial de garantir a precisdo dos trabalhos realizados, conduzindo a um

resultando com poucas de distorgdes.
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O levantamento dos dados desta pesquisa sera realizado atraves de consulta eletronica no
sitte da ANPAD, além da busca nos anais dos ENANPADs, onde estdo disponibilizados os
trabalhos a serem analisados. Como alguns artigos ndo estdo acessiveis na busca eletrénica no
site da ANPAD & necessaria uma busca especifica e mais apurada nos CD’s do evento.

A amostra da pesquisa engloba todos os artigos, em portugués, do EnANPAD da diviséo
académica do Marketing relacionados ao tema de Comportamento do Consumidor | (CCl) e
Comportamento do Consumidor Il (CCII), segundo a delimitacdo temporal dos anos de 2010 a
2014. Os dados levantados sdo correspondentes as areas de CCl e CCII, descritas detalhadamente

no Quadro 3.

Quadro 3 - Divisoes Académicas do EnANPAD avaliadas neste estudo

Comportamento do Consumidor I

Comportamento do Consumidor II

CC 1 trata de estudos teodricos e empiricos,
resultantes de pesquisas do tipo levantamento,
modelos correlacionais e estudos exploratorios. Sdo
estudos que exploram determinantes individuais do
comportamento do consumidor, incluindo trabalhos
sobre  motivagdo,  personalidade, atencao,
percepcdo, busca de informacdes, processo de
decisdo de compra, formacdo e mudanga de
atitudes, e categorizagdo.

CC II trata de estudos que resultem de aplicagdes
de trabalhos experimentais, estudos de campo ou
realizados em laboratorio. Esse tipo de estudo
contribui para o entendimento do processo de
julgamento e de decisdo do consumidor, seu
comportamento e processos subjacentes. Essa area
foca em fendomenos tanto em nivel individual como
interpessoais. Inclui aplicagdes de psicologia
cognitiva, social, econdmica. Abrange ainda, temas

de aprendizagem, memoria, metas e autorregulacao,

emogoes, afeto, persuasdo, adaptacdo,
comportamento  inconsciente, escolha, dentre
outros.

Fonte: ANPAD (2015)

Com a finalidade de identificar previamente o niimero de artigos a serem avaliados, foi
realizado um levantamento preliminar dos artigos, totalizando 143 artigos, no periodo de 2010 a
2014. Classificagdo do numero de artigos anualmente pode ser observado na tabela abaixo.

Com a finalidade de identificar previamente o niimero de artigos a serem avaliados, foi
realizado um levantamento preliminar dos artigos, totalizando 143 artigos, no periodo de 2010 a
2014. Estes artigos selecionados serviram de subsidio para a realizagcdo da analise bibliométrica,
com a finalidade de responder a problematica proposta pela pesquisa e atingir aos objetivos. Com

os artigos selecionados, as informagdes serdo filtradas e distribuidas, conforme o Quadro 4.
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Objetivo especifico

Informagao

Método de coleta

Apontar os pesquisadores mais atuantes
na éarea do Comportamento do
Consumidor entre 2010 e 2015 nos anais
publicados no Enanpad;

Autores dos artigos

Foi realizada a identificacao
dos autores e artigos, sendo
quantificados o numero de

publicagdes de cada um.

Destacar as instituicbes de ensino
superior mais influentes na area do
comportamento do consumidor nos

ultimos 6 anos;

IES aos quais os autores estdo
vinculados quando da publica¢do do
artigo

Visando identificar a institui¢ao
a qualo autor pertencia no ano
de publicagdio do artigo, foi
realizada uma busca nas
subdivisdes do EnANPAD, que
apresentavam os autores € suas
respectivas IES no ano.

Identificar as estratégias metodoldgicas
utilizadas nos anais do Enanpadsobre o
comportamento do consumidor entre 0s
anos de 2010 e 2015;

Andlise da metodologia apresentada
nos trabalhos

Definiu-se a natureza da
pesquisa em qualitativa e/ou
quantitativa. Classificacdo do
tipo de pesquisa em
exploratoria, descritiva e causal.
Definicdo do tipo de amostra.
Defini¢do do tipo de
amostragem (probabilistica ou
nao-probabilistica).
Identifica¢do do instrumento de
coleta de dados.

Levantar os principais temas discutidos

no campo do comportamento do
consumidor nos anais publicados no
Enanpadde 2010 a 2015.

Temas dos artigos publicados

Realizou-se a leitura detalhada e
apurada de cada artigo, a fim de
identificar o tema especifico de
cada trabalho, conforme
elencado no Quadro 1.

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Os resultados apresentados na andlise bibliométrica dos artigos levantados serdo

analisados e tabulados no Software Microsoft Excel.

Portanto, apds o filtro dos artigos publicados em anais EnANPAD sobre Comportamento

do Consumidor, foi realizada a classificagao dos mesmos em CC I e CC II, conforme as tematicas

de cada um. A seguinte etapa do processo foi a selecao de artigos apenas em portugués (trabalhos

internacionais ndo foram analisados). Os artigos filtrados passaram a ser analisados e as

informacdes coletadas foram tabuladas no software Microsoft Excel.

Posteriormente ao filtro de informagdes e a tabulagdo de dados, fez-se uma analise

quantitativa dos dados coletados. Dentre os dados quantificados estdo os autores mais influentes,

as institui¢des mais representantes, os temas mais discutidos no periodo e as metodologias mais

utilizadas em determinados trabalhos.
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4 RESULTADOS DE LEVANTAMENTO BIBLIOMETRICO

Primeiramente tem-se a distribui¢do anual dos artigos para Comportamento do
Consumidor I e Comportamento do Consumidor II. Os artigos foram classificados por ano e e
area de estudo.

No periodo de 2010 a 2014 foram selecionados artigos no EnANPAD referentes a diviséo
académica de Marketing, e seus respectivos temas Comportamento do Consumidor | e
Comportamento do Consumidor Il. O numero total de publicacGes foi de 143 artigos, sendo 95
(66,4%) do tema de Comportamento do Consumidor |, enquanto Comportamento do
Consumidor Il obteve 48 publicacdes (33,6%). Portanto, averigua-se que a distribuicdo das
publicacGes apresentou grande disparidade entre os temas. A distribuicdo dos artigos por tema e

por ano esta apresentada na Tabela 1.

Tabela 1 - Distribuicdo Quantitativa dos Trabalhos

Ano CCli % ccli %
2010 9 6,2 15 10,4
2011 25 17,4 12 8,3
2012 22 15,3 10 6,9
2013 19 13,2 8 55
2014 20 13,9 3 2,1
Total 95 66,4% 48 33,6%

Fonte: elaborado pela autora, 2015

No que se relaciona a distribuicdo dos artigos sobre cada tema, tem-se em
Comportamento do Consumidor | 95 publicacdes, 9 em 2010, 25 em 2011, 22 em 2012, 19 em
2013 e 20 no ano de 2014. Para o tema de Comportamento do Consumidor Il houve 48 trabalhos,
15 em 2010, 12 em 2011, 10 em 2012, 8 em 2013 e 3 publicagbes em 2014, apresentando

consideravel decréscimo.

4.1PESQUISADORES MAIS ATUANTES EM COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
O Quadro 5 traz especificadamente os autores que mais participaram dos eventos sobre
Comportamento do Consumidor | entre 2010 e 2014. Um total de 221 autores foram

identificados, tendo em meédia 2,3 autores por trabalho publicado.
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Quadro 5 - Autores mais atuantes em CC |

Autor Total Anos Titulos
Ricardo 3 2011 Personalidade e processos decisorios do consumidor: uma extenséo
Teixeira do modelo 3m
Veiga 2011 Beleza ndo pde mesa? Entendendo a vaidade feminina utilizando a
autoestima e a personalidade
2013 Fatores que influenciam a satisfacdo dos torcedores na ida aos
estadios de futebol no brasil e sua inten¢do de retorno
Marcelo 3 2012 O impacto da densidade humana na satisfacdo e na percepcdo de
Moll crowding no varejo
Brandéo 2012 Modelo Estrutural do Comportamento de Retaliacdo e Vinganca do
Consumidor Insatisfeito
2012 Dimensdes de riscos percebidos nas compras realizados em sites de
compra coletiva
Marcia 3 2011 Influéncias do Materialismo no Estilo de Consumo: homens e
Zampieri mulheres com percepcoes dispares?
Grohmann 2012 Gre-Nal do Amor ao Time de Futebol: Conhecendo o
Comportamento de Torcedores Rivais sobre o Amor a Marca
2014 Prazer, beleza, marca, facilidade, utilidade... 0 que importa para os
jovens em um iPad?
Filipe 4 2012 Processo de Escolha de Alimentos por parte de Consumidores 1dosos
Quevedo- 2013 A influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relagdo ao
Filho consumo sustentavel na intengdo de compra de carne bovina
2014 Influéncia Da Resposta A Falha Na Atitude E Intensdo De Se
Alimentar Bem
2014 O Papel do Contexto de Avaliacdo na geracdo de Recomendagdes de
Produtos no Ambiente Online
Américo 3 2011 Marketing Verde e Consumo Consciente: Segmentando o Mercado de
Pierangioli Lavras/MG
Costa 2012 Valores Pessoais de ldosos Usuarios de Academias: Uma Analise Sob
a Perspectiva da Teoria da Cadeia Meios-Fim
2013 A Plataforma Flex-fuel: Um estudo sobre os Valores percebidos e a
lealdade dos consumidores aos automdveis bicombustiveis

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Os autores mais atuantes no periodo de 2010 a 2014 foram Ricardo Teixeira Veiga,

Marcelo Moll Branddo, Américo Pierangioli, cada um com trés atuagdes, e Filipe Quevedo-Filho.

Dentre os autores mais atuantes, Filipe Quevedo-Filho aparece como o principal, com um total de

4 atuacgoes.

O autor Marcelo Moll Brand&o aparece entre 0s autores mais atuantes, porém realizou

atuacdes apenas no ano de 2012. Nota-se ainda que no ano de 2010 nenhum dos autores mais

atuantes realizou publicagoes.

Ainda, pode se perceber que nenhum trabalho foi realizado em coautoria entre os autores
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mais atuantes.

Entre os 221 autores, 19 destes tiveram 2 atuacGes. Foram estes: Moisés Bolassiano,
Luciana Flores Battistella, Marcio Oliveira Motta, Simoni Veloso Missagia, Priscila Borin de
Oliveira Claro, Plinio Rafael dos Reis Monteiro, Melina da Silva Terres, Karlan Muller Muniz,
Giuliana Isabela, Gislene Pereira Silva, George Reis Alba, Daniel Carvalho Rezende, Daniel
Modenesi Rezende, Danny Pimentel Claro, Eluiza Alberto de Moraes Watanebe, Evandro Luis
Lopes, Valter Afonso Vieira, Cristittiane Pizzutti dos Santos e Rita de Cassia de Ferreira Pereira.
Um total de 198 autores identificados apresentaram apenas uma atuacdo nos 5 anos analisados.

Ao que se refere ao Comportamento do Consumidor Il, foram identificado um total de
131 autores. Entre estes, apenas 4 autores mostram-se atuantes no periodo. O Quadro 6,

demonstra traz a identificacdo dos autores mais atuantes em CC Il nos anos de 2010 a 2014.

Quadro 6 - Autores mais atuantes em CC Il

Autor Total | Ano Titulo
Vinicius 4 2010 | Significado Cultural dos Bens de Consumo em um Concurso de Beleza
Andrade Infantil
Brei 2013 | O Impacto de Estimulos Emocionais na Recuperacdo do Processo de

Saciagdo de Consumo

2013 | Comprar Com Amigos Pode Ser Uma Solug@o? A Interagdo Social e o
Processo de Adaptacdo Hedbnica

2014 | Quanto Mais Atencéo, Mais Prazer Com o Consumo? A Influéncia da
Atencdo Focada Para 0 Consumo na Saciagdo do Consumidor

Marlon 3 2010 | Twitter: Uma Anélise do Consumo, Interagdo e Compartilhamento na
Dalmoro Web 2.0

2012 | Cultura Global do Consumo e Tradicionalismo Local: uma Reflexdo

Tedrica a partir da

Diacronia dos Conceitos
2014 | A Distancia Temporal e o Ato de Presentear: Quando as FrustracGes
Dominam o Consumo

Walter 3 2010 | Significado Cultural dos Bens de Consumo em um Concurso de Beleza
Meucci .

- Infantil
Nique

2011 | O Estilo de Vida da Tribo do Surf e a Cultura de Consumo que a envolve

2012 Cultura Global do Consumo e Tradicionalismo Local: uma Reflexao
Teorica a partir da Diacronia dos Conceitos

Carlos Alberto 3 2010 | Twitter: Uma Andlise do Consumo, Interagdo e Compartilhamento na
Vargas Web 2.0
Rossi

2011 | Nostalgia, Anticonsumo Simbélico e Bem-Estar: a Agricultura Urbana e
0 Resgate da Tradi¢do

2013 | O Que é Possivel Perceber Além do Declarado? A Utilizacdo do
Neuromarketing como Estratégia de Pesquisa em Marketing

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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O numero total de autores identificados em CC Il é consideravelmente menor que em CC
I, isso reflete também no numero de autores mais atuantes. Enquanto CC | apresentava 5 autores
atuantes, CC 1l obteve 4 autores atuantes.

Em Comportamento do Consumidor IlI, como autor mais atuante aparece Vinicius
Andrade Brei, com um total de 4 participacdes entre os anos de 2010 e 2014, seguido de Marlon
Dalmoro, Walter Meucci Nique e Carlos Alberto Vargas Rossi, cada um com 3 participagdes nos
anos analisados. As publica¢bes ocorreram de maneira homogénea, em que todos 0s anos tiveram
no minimo 2 participacdes dos autores mais atuantes.

Entre os 131 autores, ainda como mais atuantes, foram identificados também outros 14
autores que tiveram duas atuacfes no periodo analisado, sendo, Kenny Basso, Luciana Castelo
da Costa Leme, Luis Alexandre Grubits de Paula Pessoa, Teniza Silveira, Marina Dias Faria,
Priscila Tereza de Nadai Sastre, Tito Luciano Hammes Grillo, Andre Luis Maranhdo de Sousa
Ledo, José Afonso Mazzon, Lélis Balestrin Espartel, Leticia Morerira Casotti, Clécio Falcédo
Araujo, Fernanda Chagas Borelli e José Mauro da Costa Hernandez. Os demais 113 autores
identificados nos artigos publicados em anais ENANPAD sobre Coportamento do Consumidro 11,
tiveram apenas uma atuacdo nos 5 anos analisados.

Diferente do CC I, em CC Il pode-se identificar casos de coautoria entre aos autores mais
atuantes, como no caso de Clécio Falcdo Araujo, Lélis Balastrin Espartel e Tito Luciano Hammes
Grillo no trabalho “Influéncia da Percepg¢éo de Outros Clientes nas Inten¢des de Comportamento
do Consumidor: Validacdo da Escala OCP no Contexto Brasileiro e Teste de um Modelo de
Segunda Ordem”.

Por fim, pode-se destacar que os autores mais atuantes em CC | ndo séo os autores mais
atuantes em CC Il, ndo obtendo autores mais atuantes em comum nas duas areas. Ou seja, autores

que tiveram mais atuacdes em CC | ndo aparecem entre os mais atuantes em CC Il e vice-versa.

4.2 DISTRIBUICAO QUANTITATIVA DAS INSTITUICOES

Em relacdo a representatividade das institui¢des, tem-se o resultado do levantamento das
instituicbes mais representantes nos EnANPAD com trabalhos sobre Comportamento do
Consumidor | e Comportamento do Consumidor 1. Essa contagem permitiu identificar um total
de 78 instituicbes, das quais 3 sdo estrangeiras, a Rice University, York University e a
Universidad Del Pacifico. As brasileiras representam 96,15% das instuigdes, como demostra o
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Quadro 7.
Quadro 7 - Instituicbes mais representantes em CC |

De 15 ou mais participagdes UFRGS, FGV/EAESP, UFLA, UFSM, UNINOVE

De 10 a 15 participacdes UFMG, PUCPR, UECE

De 5 a 10 participagdes MACKENZIE, PUCRS, USP, FUCAPE, INSPER,
UFPB, UFRJ, UNB, UFMS, ESPM, UNISINOS,
FUMEC

De 0 a 5 participagdes FEUC, PUCRJ, PUCMG, UFOP, UCS, IMED,

UEM, UEL, UFPR, UNINTER, UGF, UNIFIEO,
FEI, UNIPLAN, ALFA, IBMEC, UNIVALE,
UFRRJ, UFRN, UFPE, UNIPAMPA, UFSC,
UNIRITTER, SENAC-RS, UFU, FacSENAC,
FUMEC, UNIFOR, UCLM, UDESC, UFC,
UNESP, Universidad del Pacifico.

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

As instituicdes Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Fundacdo Getulio
Vargas (FGV/EAESP), Universidade Federal de Lavras (UFLA), Universidade Federal de Santa
Maria (UFSM) e Universidade Nove de Julho (UNINOVE), foram as instituicbes mais
representantes entre os anos de 2010 e 2014 no tema de Comportamento do Consumidor I. As
instituicOes obtiveram mais de 15 participacbes em trabalhos publicados, apresentando
comparecimento constante em todos 0s anos os avaliados. A instituicdo com o maior nimero de
participacBes foi a Fundacdo Getulio Vargas (FGV/EAESP), com um total de 26, seguido da
Universidade Federal de Santa Maria (UFSM) com 19 participagdes, a Universidade Federal de
Lavras (UFLA) e a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) apresentaram 18
participacbes cada uma ea Universidade Nove de Julho (UNINOVE) com um total de 16
participacdes no periodo.

Apenas 3 instituicbes apresentaram de 10 a 15 participagfes. A universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG) obteve um total de 14 participacdes, seguido da Pontificia Universidade
Catdlica do Parand (PUCPR) com 13 participacdes e a Universidade Estadual do Ceard (UECE)
também com 13 menc0es entre os anos de 2010 e 2014. As universidades Universidade Federal
de Minas Gerais (UFMG) e Pontificia Universidade Catdlica do Parana (PUCPR) tiveram

participacdo constante durante os 5 anos analisados. J& a Universidade Estadual do Ceara
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(UECE) aparece apenas nos anos de 2012 e 2014.

Um total de 12 instituicbes obtiveram de 5 a 10 participacdes em trabalhos sobre
Comportamento do Consumidor | entre os anos de 2010 e 2014, sendo a Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS), Universidade de Sao Paulo (USP), Fucape Business
School, Insper Instituto de Ensino e Pesquisa (INSPER), Universidade Federal da Paraiba
(UFPB), Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Universidade de Brasilia (UNB),
Universidade Federal do Mato Grosso (UFMS), Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM), Universidade Fundacdo Mineira de Educacdo e Cultura (FUMEC), Universidade do
Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS) e a Universidade Presbiteriana Mackenzie. Nota-se que as
instituicbes de ensino superior privado tiveram grande desempenho, representando 41,67%
mencdes, além da participacdo de um instituto de pesquisa, representando 8,33% e as instituicoes
publicas com 50% das participacdes.

Todas as 32 demais instituices apresentaram um total de 1 a 5 participagfes entre 2010
e 2014 em Comportamento do Consumidor |. Essas instituicbes ndo apresentaram constante
participacdo nos 5 anos analisados, participando apenas em um evento. Destaca-se a participacao
de uma instituicdo de Ensino estrangeira, a Universidad Del Pacifico.

O Quadro 8 traz as instituicdbes mais representantes sobre o Comportamento do
Consumidor Il no periodo de 2010 a 2014.

Quadro 8 - InstituicGes mais representantes em CC |

De 15 ou mais participacdes UFRJ, USP, UFRGS

De 10 a 15 participa¢tes PUCRS, FGV/EAESP

De 5 a 10 participacGes UFSC, PUCRJ, UFPE, FEI, IMED

De 0 a 5 participacdes UNIGRARIO, FACC, RICE UNIVERSITY,

UFES, ESPM, UNESA, UNIJUI, UNAN,
UNOPAR, UFPR, INPI, UFSJ, UFLA, UFMG,
RMS, UFU, UNINOVE, UGF, YORK
UNIVERSITY, FEEVALE, IFRS,
UNIHORIZONTES, FIPEL, FIOCRUZ,
UNISINOS, UNIVATES, SENAC-RS

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Em Comportamento do Consumidor II, as instituicbes mais representantes sdo a
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Universidade de Sdo Paulo (USP) e a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). Com consideravel nimero, a institui¢do

mais representativa foi a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), com um total de
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35 participacdes, seguido da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) e a Universidade de
Sdo Paulo (USP), ambas com 19, obtendo participacdo constante nos 5 anos. Nota-se que as
instituicGes mais representantes em CC 1l sdo publicas.

Duas instituicbes obtiveram de 10 a 15 participacfes no periodo pesquisado, Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e Fundacdo Getulio Vargas
(FGV/EAESP). Diferente de Comportamento do Consumidor Il, a Fundacdo Getulio
Vargas (FGV/EAESP) ndo esta entre as mais representantes, com um total de 10 participacfes. Ja
a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) em Comportamento do
Consumidor | possui menos mencdes, apresentando em Comportamento do Consumidor Il 15
participacdes, estando melhor colocada.

Entre as instituicdes com participacfes de 5 a 10 estdo a Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC), Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro (PUCRJ), Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), Faculdade Engenharia Industrial (FEI) e Faculdade Meridional
(IMED).

Entre as 29 instituicdes identificadas com 1 a 5 participacdes, apenas a Unigranrio,
Universida Federal do Espirito Santo, Escola Superior de Propaganda e Marketing,
Universidadestacio de S&, Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul,
Universidade Federal do Parang, Universidade Federal de Sdo Jodo del-Rei, Universidade Federal
de Minas Gerais, Universidade Nove de Julho, Faculdade Meridional, tiveram mais de uma
participacdo no periodo analisado.

Por fim, as instituicGes com apenas uma participacdo nos 5 anos em Comportamento do
Consumidor 11, tiveram um total de 19 mencdes, representando 65,52%. Percebe-se que 0 nimero
de instituicBes que apresentamapenas uma participacdo € maior que a participacdo de instituicdes

mais representantes

4.3ASPECTOS METODOLOGICOS DOS ESTUDOS CC I E CC II

Ao que se relaciona a analise dos instrumentos de coleta de dados e informagdes, vale
ressaltar que uma pesquisa ndo € composta por apenas um tipo de recurso metodoldgico. Como
instrumentos metodoldgicos nos estudos tem-se, a natureza que se classifica como qualitativa e
guantitativa ou quali/quanti, tipos de pesquisas classificadas como exploratérias, descritiva e
causal, tipos de amostra probabilistica e ndo-probabilistica, e ainda, a coleta de dados que pode se



dar através de questionrio, pesquisa e entrevista.

38

Em relagdo aos aspectos metodoldgicos quanto a natureza da pesquisa, tem-se pesquisas

qualitativas, quantitativas e pesquisas qualitativas/quantitativas. A Tabela 8 demonstra as

propor¢des encontradas para Comportamento do Consumidor |.

Tabela 2 - Aspectos metodologicos em CC | quanto a natureza da pesquisa

Ano % Qualitativas % Quantitativas % Qualitativas/ Quantitativas
2010 75,0% 12,5% 12,5%
2011 41,6% 29,1% 29,7%
2012 65,0% 20,0% 15,0%
2013 47,3% 26,3% 26,3%
2014 33,3% 57,1% 9,5%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Entre os anos de 2010 e 2014, o aspecto metodoldgico quanto a natureza de pesquisa em

Comportamento do Consumidor | mais usado em pesquisas foi a abordagem qualitativa, na sua

maioria. O ano de 2014 apresentou a exce¢do, em que as pesquisas quantitativas apresentaram

57,14%, em relacdo aos 33,3% das pesquisas qualitativas. A exce¢do para pesquisas

qualitativas/quantitativas se encontra no ano de 2011, em que esse tipo de pesquisa superou o

namero de pesquisas apenas quantitativas.

Quanto aos aspectos metodoldgicos para a natureza de pesquisa em Comportamento do

Consumidor I, foram encontrados os resultados expressados na Tabela 3.

Tabela 3 - Aspectos metodoldgicos em CC Il quanto a natureza da pesquisa

Ano % Qualitativas % Quantitativas % Qualitativa/Quantitativa
2010 86,6% 6,6% 6,6%

2011 91.6% 8,3% -

2012 80,0% 10,0% 10,0%

2013 50,0% - 50,0%

2014 33,3% 33,3% 33,3%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Como em Comportamento do Consumidor I, 0 mesmo ocorreu em Comportamento do
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Consumidor |1, o aspecto metodolégico quanto a natureza de pesquisa mais utilizado foi a
abordagem qualitativa. As pesquisas de abordagem quantitativa e qualitativa/quantitativa
apresentaram novamente resultados semelhantes, como em CC I, com a exce¢do dos anos de
2011 e 2013. No ano de 2011, ndo houve ocorréncia de pesquisas
qualitativa/quantitativa,enquanto que o ano de 2013 obteve 50% de pesquisas deste tipo de
natureza.

Para aspectos metodoldgicos quanto ao tipo de pesquisa para Comportamento do

Consumidor I, obteve-se os resultados listados na Tabela 4.

Tabela 4 - Aspectos metodologicos em CC | quanto o tipo de pesquisa

Ano % Exploratoria % Descritiva % Causal ou Experimental
2010 50,0% 37,5% 12,5%

2011 54,2% 45,8% -

2012 50,0% 40,0% 10,0%

2013 36,8% 63,2% -

2014 33,3% 61,9% 4,7%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Percebe-se que nos anos de 2010, 2011 e 2012 o uso de pesquisa exploratdrias apareceu
como mais usado entre os trabalhos publicados em EnANPAD para Comportamento do
Consumidor 1. Os anos de 2013 e 2014 demonstram queda do uso de estudos exploratérios,
alavancando o uso de estudos descritivos. O uso de pesquisas experimentais e causais ndo foram
usados e muitos dos estudos analisados, aparecendo apenas nos anos de 2010, 2012 e 2014, com
nUmeros menos expressivos que 0s demais tipos de pesquisa.

Entre os anos de 2010 e 2014, sobre os metodoldgicos quanto ao tipo de pesquisa para

Comportamento do Consumidor 11, os resultados obtidos estdo demonstrados na Tabela 5.

Tabela 5 - Aspectos metodoldgicos em CC Il quanto o tipo da pesquisa

Ano % Exploratoria % Descritiva % Causal ou Experimental
2010 66,7% 33,3% -
2011 25,0% 75,0% -
2012 40,0% 60,0% -

2013 62,5% 25,0% 12,5%
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2014 66,7% - 33,3%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Percebe-se que para Comportamento do Consumidor Il os resultados obtidos em relagéo
aos tipos de pesquisa apresentam semelhangas com Comportamento do Consumidor 1. Isto por
que em CC Il, em 5 anos analisados, pesquisas do tipo descritivas aparecem como mais usadas
nos anos de 2011 e 2012, porém sem nenhuma aplicacdo no ano de 2014. Novamente, pesquisas
do tipo exploratéria aparece como a mais usada nos estudos analisados no periodo. Percebe-se a
maior semelhanca entre os temas ao que se refere ao uso de pesquisas experimentais e causais,
sendo usados em estudos apenas nos anos de 2013 e 2014, novamente com nUmeros menos
expressivos.

Para aspectos metodol6gicos quanto ao tipo de amostra usado em estudos de

Comportamento do Consumidor I, obteve-se os resultados demostrados na Tabela 6.

Tabela 6 - Aspectos metodolégicos em CC | quanto o tipo amostra

Ano Probabilistica N&o-Probabilistica
2010 25,0% 75,0%
2011 16,6% 83,3%
2012 5,0% 95,0%
2013 5,2% 94,7%
2014 4,7% 95,2%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Os tipos de amostra possiveis sdo probabilisticos e ndo-probabilisticos. Nos 5 anos
analisados em Comportamento do Consumidor I, o tipo de amostra mais usado foi a néo-
probabilistica. Apenas no ano de 2010 o uso de amostra probabilistica apareceu em mais de 20%
dos estudos, nota-se que em demais anos esse tipo de amostra demonstrou numeros muito
inferiores.

Ainda, ao que se refere a aspectos metodoldgicos quanto ao tipo de amostra usado em
estudos, no caso de Comportamento do Consumidor 1, obteve-se os resultados demostrados na
Tabela 7.
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Tabela 7 - Aspectos metodoldgicos em CC Il quanto o tipo amostra

Ano Probabilistica N&o-Probabilistica
2010 - 100,0%

2011 - 100,0%

2012 - 100,0%

2013 12,5% 87,5%

2014 - 100,0%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Sobre o0 uso dos tipos de amostra, percebe-se 0 uso expressivo do uso da amostra néo-
probabilistica. Os anos de 2010, 2011, 2012 e 2014 tiveram 100% de uso de pesquisas nao
probabilisticas, apenas o ano de 2013 teve o uso de amostra do tipo probabilistica. Como em CC
I, a amostra mais utilizada foi ndo-probabilistica, porém com propor¢des mais consideraveis.

Quanto aos aspectos metodoldgicos para a coleta de dados em Comportamento do

Consumidor I, foram encontrados os resultados expressados na Tabela 8.

Tabela 8 - Aspectos metodoldgicos em CC | quanto a coleta de dados

Ano Questionario Entrevista Andlise Teorica e Bibliografica
2010 25,0% 50,0% 25,0%
2011 45,8% 25,0% 29,1%
2012 60,0% 15,0% 25,0%
2013 84,2% 5,2% 10,5%
2014 80,9% 9,5% 9,5%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Referente a coleta de dados usados, 0 questionario aparece como o metodo mais usados
no periodo em CC I. O uso do questionario apresentou soberania no numero de estudos nos anos
2011, 2012, 2013 e 2014, porém, no ano de 2010 este tipo de coleta de dados foi usado em
apenas 25% dos estudos. Mesmo com 50% de estudos que utilizaram a entrevista como método
de coleta de dados, esta aparece como 0 método menos utilizados no decorrer dos anos seguintes.
A coleta de dados através de pesquisas bibliogréaficas e tedricas demonstrou-se linear durante 0s 5
anos analisados, apresentando uma pequena queda entre 2013 e 2014, passando de 10,53% para
9,52%.
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Quanto a metodologia para a coleta de dados para Comportamento do Consumidor I,

foram encontrados os resultados demonstrados na Tabela 9.

Tabela 9 - Aspectos metodoldgicos em CC Il quanto a coleta de dados

Ano Questionario Entrevista Analise Teorica e Bibliografica
2010 20,0% 60,0% 20,0%
2011 33,3% 50,0% 16;6%
2012 10,0% 30,0% 60,0%
2013 50,0% 25,0% 25,0%
2014 33,3% 33,3% 33,3%

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Diferente de CC I, para CC Il o método de coleta mais utilizado foi a entrevista,

apresentando proporc¢oes significantes nos anos de 2010 e 2011, em os demais anos 2012, 2013 e

2014, para 0 método entrevista, demonstraram-se lineares. O segundo método mais utilizado em

estudos de CC Il esta o questionario que teve no ano de 2013 a sua maior representatividade,

sendo usado em 50% dos estudos analisados, demonstrando considerdvel crescimento, pois no

ano anterior, o0 questionario aparecia como método de coleta de dados em apenas 10% dos

estudos. Tanto para a area de CC | como para CC 11, 0 uso de pesquisas bibliograficas e tedricas

apareceu como o método de coleta de dados menos usado nos estudos, porém o ano de 2012 a

pesquisa aparece como método de 60% dos estudos.

4.4 TEMATICAS ESTUDADAS EM CCIE CC I

Sobre os temas estudados, o Comportamento do Consumidor | apresentou oito

subdivisdes, e 0 Comportamento do Consumidor Il obteve nove, conforme Quadro 9.

Quadro 9 -Proporc¢ao de trabalhos por tematicas

Temas

CClI

Subdivisbes Proporcéo dos Trabalhos
Busca de Informacées 35,7%
Percepcdo 22,1%
Processo de Decisio de Compra 18,9%
Personalidade 17,8%
Motivagdo 11,5%
Formacdo e Mudanga de Atitudes 5,2%




Atencéo 3,1%
Categorizagéo 2,1%
TOTAL 100%
Temas de Aprendizagem 31,2%
Emocoes 22,9%
Escolha 22,9%
Comportamento Inconsciente 12,5%
CCIl | Persuasio 12,5%
Afeto 10,4%
Adaptacdo 8,3%
Metas e Autorregulagéo 8,3%
Memodria 6,2%
TOTAL 100%

Fonte: elaborado pela autora, 2015

43

O primeiro tema estudado em CC | é Motivacdo, que apresentou 11 publicacoes,
representando 11,58% do total, sendo estas 1 em 2010, 3 em 2011, 1 em 2012, 3 em 2013 e 3 no

ano de 2014. A presente subdivisdo apresentou-se consideravelmente homogénea no periodo,

conforme apresentado noQuadro 10.

Quadrol10 - Numero de Publicag¢bes por Subdivisdo Motivacdo para CC |

TEMA | ANO

TiTULO

OBJETIVO

TOTAL

2010

Mecanismos de Controle e Orientagcdo
para o Cliente e Orientacdo para a
Venda: O Efeito Mediador dos Objetivos
Motivacionais no Trabalho

Lancar luz sobre os antecedentes do

comportamento do empregado de contato

2011

Motivacédo

Comportamento de consumo em festas e
baladas: segmentacdo baseada nas
motivacdes e andlise das dimensfes da
satisfacdo

Explorar o mercado de consumo de festas e
baladas, trabalhando as motivacbes e
procurando desenvolver uma tipologia dos
consumidores baseada nas razdes que estes
consumidores tém para consumir esse tipo de
experiéncia, e explorando a satisfacdo e suas
dimensBes no consumo desse tipo de servico

Ritos e Rituais de Consumo: Um Estudo
Netnografico sobre o Colecionismo do
Toy Art no Brasil

Compreender a motivacdo dos colecionadores
de Toy Art e sua relacdo com seus bens de
consumo, além de explorar 0s principais ritos e
rituais envolvidos neste tipo de colecionismo.

Consumo da Base da Piramide: Uma
Analise Bibliométrica do Estado da Arte
na Producdo Académica no Brasil

Contribuir para a reflexdo sobre a necessidade
de se incentivar a pesquisa e a publicacdo
nessa vertente

2012

Motivacbes e Valores Determinantes
para 0 Consumo de Alimentos Organicos

Compreender valores e motivagdes
influenciam o consumo destes alimentos

que

2013

Fatores motivacionais da comunicagdo
boca- a- boca eletrbnica positiva entre
consumidores no Facebook

Investigar as motivacbes que levam o0s
consumidores brasileiros a se engajar no
comportamento de comunicacdo boca a boca
positiva sobre produtos e marcas no site de
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redes sociais Facebook

Amigos Atletas ou Atletas Famosos?
Uma Anélise dos Antecedentes do
Engajamento na Pratica do Esporte

Analisar a influéncia interpessoal e de endosso
de celebridades no engajamento em praticas
esportivas

Fatores que influenciam a satisfacdo dos
torcedores na ida aos estéadios de futebol
no brasil e sua intencdo de retorno

Descrever como os fatores emocionais e de
relacBes sociais e os fatores de infraestrutura e
do produto esportivo influenciam a satisfacdo
do torcedor com sua experiéncia no estadio de
futebol e a sua intencdo de retornar ao estadio

Prazer, beleza, marca, facilidade,
utilidade... o que importa para os jovens
em um iPad?

Analisar a influncia das perspectivas
emocional, estética e ergondmica sobre a
intencdo de uso do iPad

Culpa das Maes para com seus Filhos e
sua Relag¢do com Decisdes de Consumo

Compreender a relacdo entre a culpa da mée
em relacdo ao bem-estar da crianca e suas

2014 decisbes de consumo 3
Sempre cabe mais um? Uma |Investigar reacbes a alta densidade de loja,
Investigacdo Cross-cultural do | relacionando  percepcdo de crowding a
Comportamento do Consumidor em | emoc0es e satisfagdo do consumidor em paises
Ambiente Aglomerado com diferentes aspectos culturais: Brasil,

coletivista, e Canada, individualista
11

Fonte: elaborado pela autora, 2015

Pode-se perceber que os objetivos propostos nos estudos analisados buscam em sua

esséncia compreender valores e motivacgdes, além de demostrar como fatores emocionais e suas

relagdes podem influenciar na satisfagdo do consumidor. Ainda, compreender como ocorre a

motivacdo de consumidores de festas e baladas, e de colecionadores. Portanto, os trabalhos

listados objetivam realizar uma analise de como a motivacdo e seus fatores agem sobre o

consumidor, e como este passa a influenciar e interferir no Comportamento do Consumidor.

Em seguida, discutiu-se a subdivisdo da Personalidade que apresentou um total de 17

publicacdes, representando 17,89%, conforme o Quadro 11.

Quadro 11 - Numero de publica¢Bes por Subdivisdo Personalidade para CC |

TEMA | ANO TITULO OBJETIVO TOTAL
Amor ou Interesse?  Novas | Compreender a percep¢do de ambas as
Construcfes para a Recomendacdo | partes da relacdo  (fornecedor/
o Boca-a-Boca recebedor) sobre iniciativas
E 2010 institucionalizadas de recomendacéo,
= bem como as condicGes em que elas se
S desenvolvem de forma mais ou menos
s favoravel
& A Alimentagdo Saudavel Sob a |Identificar a interpretagdo dada pelos
2011 | Otica do Consumidor: Identificando | consumidores a alimentagéo saudéavel
Segmentos de Mercado




Personalidade e processos
decisérios do consumidor: uma
extensdo do modelo 3m

Avaliar se é possivel criar estratégias
de marketing mais eficientes a partir do
conhecimento dos tracos de
personalidade do consumidor

Beleza ndo pde mesa? Entendendo a
vaidade feminina utilizando a
autoestima e a personalidade

Compreender a relacdo da autoestima e
de variaveis de personalidade com a
vaidade feminina.

2012

Influéncia de  Aspectos da
Racionalidade e da Personalidade
sobre a Ocorréncia da llusdo
Contabilidade Mental

Verificar se os individuos que se
mostram mais influenciados pelo erro
cognitivo contabilidade mental séao
aqueles que podem ser considerados
menos racionais

Andlise do  Consumidor de
Alimentos Orgénicos de Belo
Horizonte — MG

Analisar o consumidor de alimentos
organicos de Belo Horizonte - MG

Comportamento do Consumidor e
Responsabilidade Social
Corporativa: Andlises na Alta e
Baixa Renda

Identificar a influéncia da RSC no
comportamento de compra da alta e
baixa renda em relacdo a percepcao de
beneficio, valor, intencdo de compra e
atitude do cliente, considerando um
contexto onde a empresa socialmente
responsavel pratica um preco maior do
que a concorréncia

2013

Periodo pré-menstrual: as mulheres
realmente consomem mais?

Investigar 0 comportamento  das
variaveis de pré-disposicdo a compra
de mulheres em diferentes fases do
ciclo menstrual, quando ndo sabiam
que estavam sendo avaliada sob tal
aspecto

Os Elementos Sensoriais Em
Supermercados: Um Estudo Junto A
Pessoas Com Deficiéncia Visual Na
Perspectiva Da Pesquisa
Transformativa Do Consumidor

Investigar como os consumidores com
deficiéncia visual interpretam o0s
elementos sensoriais em ambientes de
varejo de supermercado

Influéncias do Cosmopolitanismo
no Turista Estrangeiro que Visita
Séo Paulo

Atender um trago de comportamento, 0
cosmopolitanismo, entre 0s turistas
estrangeiros que visitaram a cidade de
Séo Paulo

Né&o Atendo o Celular Porque Estou
Vendo uma Partida de Futebol: O
Papel do Género na Intencéo de Uso
de Novas Tecnologias por Meio do
Modelo TAM Adaptado

Identificar se ha diferenca entre
homens e mulheres com relacdo a
intencdo de uso de novas tecnologias

Autoconceito e Preferéncia por
Familias Olfativas: um Estudo com
Perfumes Masculinos

Verificar se a preferéncia por uma
familia olfativa se relaciona com um
conjunto proprio de caracteristicas no
autoconceito e atributos de escolha de
um perfume

2014

Avaliacdo da Satisfacdo e Lealdade
Discente: Validacdo de Ferramenta

Propor e validar um modelo de
satisfacdo dos  estudantes de

em  Universidades  Brasileiras, | instituicbes privadas de ensino no sul
usando o modelo ECSI do Brasil
O Consumo de Produtos | Analisar 0o  comportamento  do

Falsificados no Brasil

consumidor brasileiro de produtos
falsificados

45
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Velho para um, novo para outro: | Identificar o perfil do consumidor de
Quem compra em brech6? roupas em brechds

Impacto dos Estimulos Sensoriais na | Estudar os impactos dos estimulos
Compra de Perfumes Femininos: a | sensoriais na decisdo de compra de
Construcdo do Brand Equity pelos | consumidores

Sentidos e Emogoes
Propensdo de  Consumo e |Analisar a propensdo de consumo de
Consciéncia Ambiental: um estudo | produtos verdes no turismo

com turistas brasileiros

17

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Percebe-se na Tabela que a subdivisdo Personalidade apresentou crescimento no periodo,
passando de apenas 1 publicacdo no ano de 2011 para 3 publicacdes nos anos de 2011 e 2012, e 5
publicacBes nos anos de 2013 e 2014, representando um crescimento de 23,53%.

Entre os trabalhos de Personalidade, temos estudos que apontam a importancia de
identificar a personalidade ndo do consumidor apenas, mas de seu fornecedor também,
favorecendo uma futura relacdo de marketing Boca-a-boca. Mas, principalmente, estes estudos
objetivam tracar a personalidade dos consumidores, visando avaliar se é possivel crias estratégias
através de tracos de personalidade, analisar consumidores pela sua personalidade, como no caso
do comportamento da mulher, reagdes de consumidores deficientes visuais e ainda, tracar um
comportamento de estrangeiros que visitam o Brasil.

A subdivisdo Atencdo, terceira subdivisdo do CC | apresentou um total de apenas 3
publicacbes entre 2010 e 2014, sendo que nos anos de 2013 e 2014 n&o houve publicacgéo.
Entretanto, o ano de 2012 apresentou um crescimento de 50% em relacdo aos anos de 2010 e

2011, conforme demonstra o Quadro 12.

Quadrol2 - Numero de Publica¢Bes Subdivisdo Atencdo para CC |

TEMA | ANO TITULO OBJETIVO TOTAL
Determinagdo de Precos no | Abordar a determinacdo
Varejo de Servigos Publicos: | de precos pela anélise

2010 |Uma Abordagem |da  demanda  para 1
Experimental para a|varejistas de servigo
Previdéncia Social Brasileira | pablico
3 Pessoas com  Deficiéncia | Determinar a
g Visual e Consumo em |importéncia relativa que
Z Restaurantes: Um  Estudo | as pessoas com

Utilizando Analise Conjunta | deficiéncia visual d&o
aos atributos do servico
de  restaurantes em
momentos de lazer e a
utilidade associada por

2011
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tais consumidores aos
niveis desses atributos

O papel das consequéncias - | Trocas — brandas e

brandas e severas - em trocas | severas — nas relacdes

de servicos médicos entre a confianca e seus
antecedentes e
consequentes, no
contexto de servicos
médicos

2012 Dimensdes de riscos | Identificar as dimens@es 2

percebidos nas  compras|de riscos percebidos
realizados em sites de compra |junto a grupos de
coletiva pessoas que ja
compraram e dos que
nunca compraram por
meio de sites de compra
coletiva pela internet

2013 Nenhuma Publicagéo

2014 | Nenhuma Publicagdo

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Objetivou-se em atencdo, identificar riscos percebidos por pessoas que ja realizaram
compras na internet, afim de avaliar as dimensdes de risco percebidas em sites de compra.
Também como tema de atencdo, buscou tracar as trocas brandas e severas em trocas de servicos
médicos, descrevendo as relacbes de confianca entre antecedentes e consequentes. Ainda, em um
de seus estudos publicados, buscou determinar qual a importancia que um deficiente visual d& aos
atributos em seus momentos de lazer, realizando uma analise conjunta. Entre os estudos de
atencdo, ndo temos casos de objetivos parecidos, pois cada estudo aponta preocupagdo com
resultados de &reas distintas.

A quarta subdivisdo de CC | foi Percepcdo, que apresentou um total de 27 artigos
publicados entre 2010 e 2014, apresentando seu maior apice no ano de 2011 com 7 trabalhos
publicados, seguido pelo ano de 2013 com 6 artigos, e 0os anos de 2010, 2012 2014 tiveram um
total de 3 artigos cada um. Tem-se assim consideravel crescimento no ano de 2011, com pequena

gueda no ano seguinte, como mostra 0 Quadro 13.



Quadro 13 - Numero de Publicacdo Subdivisdo Percepcao para CC |

ndo ocorre ou € postergado por
deliberacdo do comprador

TEMA |ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
Anédlise do Composto  de | Analisar como 0S
Marketing dos participantes do | empreendimentos  participantes
APL Moveleiro no Agreste de|do arranjo produtivo local de
Alagoas mdveis de Arapiraca utilizam o

composto de marketing em suas
acoes
2010 Amor ou Interesse? Novas | Compreender a percep¢do de 2
Construcdes para alambas as partes da relacdo
Recomendacdo Boca-a-Boca (fornecedor/  recebedor) sobre
iniciativas institucionalizadas de
recomendagdo, bem como as
condicbes em que elas se
desenvolvem de forma mais ou
menos favoravel
Pessoas com Deficiéncia Visual e | Determinar a importancia relativa
Consumo em Restaurantes: Um | que as pessoas com deficiéncia
Estudo  Utilizando  Andlise | visual ddo aos atributos do
Conjunta servico de restaurantes em
momentos de lazer e a utilidade
associada por tais consumidores
aos niveis desses atributos
Proposta de uma abordagem |ldentificacdo  dos  principais
multivariada para o estudo do | atributos geradores de percepcao
risco percebido entre turistas | de risco entre esses turistas, a

° deficientes fisicos partir de uma pesquisa de campo

© de cunho qualitativo

§ Consumo de Comida nos Sites de | Associar esses fatores & escolha

E Compras Coletivas de ofertas alimentares através de

dois estudos experimentais.
Ndo Te Conheco Bem Mas Ja | Compreender os efeitos da marca
Gostei de Vocé: O Efeito da|na negligéncia da omisséo.
2011 [Marca na Negligéncia da 7
Omissédo
Beleza nao pGe mesa? | Compreender a relacdo da
Entendendo a vaidade feminina |autoestima e de varidveis de
utilizando a autoestima e a|personalidade com a vaidade
personalidade feminina.
Ritos e Rituais de Consumo: Um | Compreender a motivacdo dos
Estudo Netnografico sobre o |colecionadores de Toy Art e sua
Colecionismo do Toy Art no|relagio com seus bens de
Brasil consumo, além de explorar os
principais  ritos e  rituais
envolvidos  neste  tipo de
colecionismo.
Respeito aos Direitos  dos | Diferenciar empresas produtoras
Animais Pode Gerar | de carne fornecendo um atestado
Oportunidades de Mercado? O |da inexisténcia de tratamento
Consumo Etico e a Inddstria de |cruel com o0s animais nos
Carne processos de produgdo
Comprar, ter e ser: um estudo | Compreender o significado da
2012 sobre maquiagens compra de maquiagens, cCujo uso 3
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Em Busca da Felicidade: uma
Pesquisa sobre o Bem-Estar no
Consumo

Analisar as relacfes entre bem-
estar subjetivo, consumo e
materialismo, a fim de identificar
se 0 consumo experiencial é
realmente capaz de produzir
niveis mais elevados de felicidade
do que o material, analisando o
papel moderador do nivel de
materialismo  dos individuos
nesse contexto.

Injustica no Preco: Percepcdo dos
Consumidores dos Free Shops de
Rivera

Oferecer novas contribuicdes
sobre a literatura atinente a
percepgdo de injustica no preco,
ao observar as  variacGes
cambiais, em um  cenéario
internacional de comércio

2013

Satisfacdo do  Consumidor,
Rentabilidade e Valor ao
Acionista

Analisar a relagdo da satisfagdo
do consumidor e o desempenho
econémico financeiro das
empresas partindo da ideia de que
esta é parte importante da
estratégia corporativa e
propulsora da rentabilidade e
valor de mercado,

Os Elementos Sensoriais Em
Supermercados: Um  Estudo
Junto A Pessoas Com Deficiéncia
Visual Na Perspectiva Da
Pesquisa  Transformativa Do
Consumidor

Investigar como os consumidores
com deficiéncia visual
interpretam 0s elementos
sensoriais em ambientes de varejo
de supermercado

A Influéncia da ldentificacdo do
Fa de Esportes no Consumo de
Eventos Esportivos

Investigar em que medida o
comparecimento ao estadio é
influenciado pela identificacdo do
f& esportivo com o time, com as
celebridades e com a modalidade
esportiva.

Comportamento do Consumidor
de Paises Emergentes em
Situacbes de Falha e
Recuperacdo de Servigos Online

Investigar as  reagBes  dos
consumidores as falhas de
servigos e o efeito moderador das
dimensdes culturais

Auto Conceito e Preferéncia por
Familias Olfativas: um Estudo
com Perfumes Masculinos

Verificar se a preferéncia por uma
familia olfativa se relaciona com
um  conjunto  proprio  de
caracteristicas no autoconceito e
atributos de escolha de um

perfume
Descarte de Celulares: Uma|Investigar a relacdo entre
Andlise do  Comportamento | consciéncia ecoldgica e

Declarado dos Consumidores e
sua Consciéncia Ecologica

comportamento  declarado  de
descarte de celular a partir da
moderacdo de varidveis soOcio
demograficas

2014

Determinantes da demanda por
jogos de futebol no brasil e na
Inglaterra

Identificar os  fatores que
determinam a demanda por jogos
de futebol no Dbrasil e na
Inglaterra
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Sempre cabe mais um? Uma
Investigagdo Cross-cultural do
Comportamento do Consumidor
em Ambiente Aglomerado

Construir uma escala de atributos
de compra do consumidor de TV
de uma operadora brasileira,
indicando a correlacdo entre os
fatores considerados importantes
por este na escolha do servico

O papel da excitagio no
engajamento entre advogados da
marca: suas reacGes a noticias
positivas e negativas

Avaliar o nivel de defesa de
advogados de marca a contelidos
com diferentes valéncias e de
diferentes formatos

21

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Em percepcdo, os trabalhos objetivam avaliar e identificar graus e reacdes de percepcao.

Realizou analises de como o Marketing poder fazer com que fornecedor passe a ser percebido

pelo consumidor, compreender a percepcdo de ambas as partes da relacdo (fornecedor/

recebedor). Visou compreender a relacdo da autoestima e motivacdes, percebendo que estes séo

fatores ligados aos rituais de consumo. Os trabalhos listados buscam, em comum, identificar,

avaliar e investigar relacGes de percepgdo de fornecedor para consumidor, como de consumidor

para fornecedor.

Na subdivisdo de Busca de Informac@es, houve 34 publicacGes sobre Comportamento do

Consumidor I. O ano que apresentou 0 maior nimero de trabalhos publicados foi no ano de 2011

com 9 publicagdes, apontando um crescimento de 66,67% em relacdo ao ano anterior com 3

publicacBes. Os demais anos apresentaram-se homogéneos, como mostra o Quadro 14,

Quadro 14 - Numero de Publica¢bes Subdivisdo Busca de Informacdes para CC |

TEMA | ANO | TITULO OBJETIVO TOTAL
Shopping experience no | Buscar o entendimento sobre o
mercado de luxo: o caso h. stern | conceito de shopping experience
o para a andlise de aplicacdo deste
i pelas empresas, definindo-o e
g inter-relacionando o com 0s
S outros construtos apresentados
= 2010 pelo marketing experimental 3
S Compreendendo o Processo de | Compreender 0s processos de
§ Constituicio e Projecdo da|constituicdo e projecdo da
@ Identidade  Corporativa  de | identidade corporativa de marca

Marca Seguidora do Campo da | considerada seguidora de

Moda: Um Estudo de Caso da | tendéncias de moda

Grife Mineira Patogé




O Uso de Finais de Precos em
Diferentes Faixas de Precos de
Produtos e Como Sinalizador de
Qualidade: Uma Analise em
Encartes de Shopping Centers

Explorar estas possibilidades,
propondo que o uso de finais de
pregos especificos esta
condicionado ao preco do
produto, onde precos mais altos
seriam favoréveis ao uso de finais
arredondados, enquanto produtos
com precos mais baixos teriam
nos precos psicolégicos a
estratégia mais adequada

2011

Uma Anélise Avaliativa e
Comportamental dos
Consumidores do Setor de
Telefonia Movel Antes e
Depois da Portabilidade
Numérica

A analise comparativa dos
usuarios desse setor tomando-se
como base indicadores de
satisfacdo e de alguns de seus
antecedentes e consequentes

Influéncias do Materialismo no
Estilo de Consumo: homens e
mulheres  com  percepcdes
dispares?

Verificar as relacBes causais
entre: materialismo e importancia
atribuida & marca; materialismo e
consumo compulsivo;
materialismo e influéncia dos
outros

Ndo Te Conheco Bem Mas J&
Gostei de Vocé: O Efeito da
Marca na Negligéncia da
Omissdo

Compreender os efeitos da marca
na negligéncia da omisséo.

Hierarquia de metas do
consumidor para diferentes
niveis de auto-conexdo com a
marca

Compreender se as pessoas que
desenvolvem maiores niveis de
autoconexdo com a marca
apresentam estruturas de metas
diferenciadas  daqueles  que
apresentam  niveis  menores,
associando dessa forma duas
importantes teorias da area de
comportamento do consumidor,
metas de consumo e autoconexao
€COmM marcas.

Boicote de Consumidores em
Relacdo & Responsabilidade
Social Corporativa: Proposi¢des
a partir do Contexto Brasileiro

Idealizar uma pesquisa
bibliografica a partir  dos
conceitos de boicote e backlash e
entendé-los na perspectiva da
RSC, apresentando proposicdes e
gerando insights para futuras
pesquisas na area de
comportamento do consumidor
no Brasil e RSC.

O Consumidor estd Amando: a
Natureza e o Potencial do
Construto do Brand love para o
Estudo do Relacionamento
entre Consumidores e Marcas.

Verificar na literatura quais as
suas dimensbes e mapear as
relacbes deste construto com
alguns construtos antecedentes e
efeitos em  potencial no
comportamento do consumidor
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Custos de mudanca e seus
efeitos positivos e negativos no
comprometimento, intengdo de
recompra e boca-a-boca

Preencher a lacuna referente a
analise dos efeitos dos diferentes
tipos de custos de mudanca,
observando sua natureza
multidimensional, isto é,
levando-se em consideracdo 0s
custos de mudanca relacional,
financeiro e processual

Profiles de Redes Sociais
Virtuais como Extensao do Self:
um Olhar através das Lentes do
Método Arqueoldgico

Analisar perfis de usuérios da
rede social virtual Orkut como
extensao de seus selves, a luz do
contexto da pds-modernidade e
das teorias da agdo.

Influéncia dos Finais de Prego
na Lembranca de Preco dos
Consumidores - Uma
Abordagem Experimental

Verificar se existem ou ndo
diferencas nas lembrancas de
preco para diferentes finais de
preco por parte do consumidor

2012

Sustentabilidade como Fator de
Identidade de Destinos
Turisticos em Websites: o
Consumidor se Importa?

Investigar de que modo a
identidade de uma destinacdo
turistica, apresentada em seu
website oficial a partir de
caracteristicas de
sustentabilidade, se relaciona
com a avaliagdo mais positiva do
destino e a intengdo de compra
por parte do consumidor.

Comportamento do Consumidor
Porto-Alegrense, Pertecente as
Classes Sociais A e B, Frente ao
Descarte de Bens de Consumo
Duraveis

Compreender a relagdo dos
consumidores  porto-alegrenses,
pertencentes as classes sociais A
e B com o descarte de bens de
consumo duraveis.

O impacto da densidade
humana na satisfacdo e na
percepcdo de crowding no
varejo

Agregar aos achados de
pesquisas anteriores sobre o
efeito da densidade no ambiente
de loja, incluindo variaveis
moderadoras as investigagdes do
fenbmeno de crowding

Evolugdo do Consumo de
Duraveis e  N&o-Duraveis:
Existe Ajustamento Lento no
Caso Brasileiro?

Aplicar o modelo de Caballero
(1990) para as séries de consumo
de bens duréveis e de bens ndo-
duréveis para o periodo de 1970 a
2003

Em Busca da Felicidade: uma
Pesquisa sobre o Bem-Estar no
Consumo

Analisar as relacdes entre bem-
estar  subjetivo, consumo e
materialismo, a fim de identificar
se 0 consumo experiencial é
realmente capaz de produzir
niveis  mais  elevados  de
felicidade do que o material,
analisando o papel moderador do
nivel de materialismo dos
individuos nesse contexto.

Andlise do Consumidor de
Alimentos Organicos de Belo
Horizonte — MG

Analisar o0 consumidor de
alimentos organicos de Belo
Horizonte - MG
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Modelo Estrutural do
Comportamento de Retaliacéo e
Vinganga do  Consumidor
Insatisfeito

Desenvolver e testar um modelo
estrutural do comportamento
retaliatério e vingativo como
resposta aos fatores cognitivos
(percepcao de justica e percepcao
de traicdo) e emocionais (raiva e
desejo por vinganca)

Dimens0es de riscos percebidos
nas compras realizados em sites
de compra coletiva

Identificar as dimensdes de riscos
percebidos junto a grupos de
pessoas que ja compraram e dos
que nunca compraram por meio
de sites de compra coletiva pela
internet

2013

Investigando o principio da
constancia relativa no brasil e
seus determinantes
macroecondémicos: uma analise
multivariada, 1997-2010

Testar o principio da constancia
relativa (pcr) no brasil e, em
seguida, mensurar a influéncia de
outros fatores macroeconémicos
sobre o desempenho do mercado
publicitario brasileiro

A Plataforma Flex-fuel: Um
estudo sobre os Valores
percebidos e a lealdade dos
consumidores aos automoveis
bicombustiveis

Avaliar a plataforma flex-fuel nos
termos de valores percebidos
pelo consumidor a partir da
elaboracdo de um modelo
multidimensional.

Periodo pré menstrual: as
mulheres realmente consomem
mais?

Investigar o comportamento das
varidveis de pré-disposicdo a
compra de  mulheres em
diferentes fases do ciclo
menstrual, quando ndo sabiam
que estavam sendo avaliada sob
tal aspecto

A Influéncia da Identificacdo do
Fa de Esportes no Consumo de
Eventos Esportivos

Investigar em que medida o
comparecimento ao estadio é
influenciado pela identificacéo do
f& esportivo com o time, com as
celebridades e com a modalidade
esportiva.

Comportamento do Consumidor
de Paises Emergentes em
SituacGes de Falha e

Investigar as  reagbes  dos
consumidores as falhas de
servigos e o efeito moderador das

Recuperacdo  de  Servigos | dimenses culturais

Online

Proselitismo e Boca-a-boca no | Analisar a relagcdo entre boca-a-
Consumo de Esporte | boca e proselitismo no ambiente
Contemporaneo esportivo, especificamente em

torcedores devotos e fanaticos de
clubes de futebol e seus impactos
no consumo da equipe

Antecedentes e Consequéncias
da Gestdo das Financas
Domésticas: Uma Investigagdo
com Consumidoras de Classe C

Investigar os antecedentes e as
consequéncias da gestdo das
financas domeésticas entre
consumidoras de Classe C

2014

Avaliacdo da Satisfacdo e
Lealdade Discente: Validacdo
de Ferramenta em
Universidades Brasileiras,

Propor e validar um modelo de
satisfacdo dos estudantes de
instituicdes privadas de ensino no
sul do Brasil
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usando o modelo ECSI

Influéncia Da Resposta A Falha
Na Atitude E Intensdo De Se
Alimentar Bem

Analisar a relacdo entre Resposta
a Falha (RAF) e atitude e
intencdo  em relagio  a
alimentacdo saudavel

Determinantes da demanda por
jogos de futebol no brasil e na
Inglaterra

Identificar os  fatores que
determinam a demanda por jogos
de futebol no brasil e na

Inglaterra
Comportamento do Consumidor | Analisar os fatores associados ao
Endividado: um Estudo com | superendividamento em

Individuos de Baixa Renda

consumidores de baixa renda

A Confusdo do Consumidor no
Processo de Escolha de
Produtos

Melhorar a compreensdo das
estratégias  utilizadas  pelos
consumidores em situacdo de
confusdo

Suscetibilidade Para a Cultura
de Consumo Global sob a Otica

Caracterizar e verificar o impacto
dos tracos latentes da SCCG de
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de Marcas Globais: um Estudo | consumidores na aquisicdo de
de Caracteristicas Comuns entre | marcas globais

Culturas Baseado na Teoria
Classica e na Teoria de
Resposta ao Item

O Papel do Contexto de|Contribuir para a pesquisa a
Avaliacdo na geracdo de | respeito dos niveis de
Recomendac@es de Produtos no | interpretacdo (Construal Level
Ambiente Online Theory)

34

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

No caso de Busca de informagdes, os trabalhos analisados apresentam pesquisas, que
objetivavam estudos que contribuissem para futuras pesquisas sobre marketing, realizando
analises de consumidores, identificando fatores que determinam demandas, propondo e validando
novos modelos de ferramentas de estudo e analisando o perfil dos consumidores. Estes estudos
realizaram ainda, analises de pesquisas anteriores, através de bibliografias, afim de verificar na
literatura quais as suas dimensdes entre a relacdo com o consumidor, com casos de estudos que
realizaram aplicaces de modelos Tedricos ja presentes na Literatura.

Das oito subdivisbes apresentadas em Comportamento do Consumidor 1, o Processo de
Decisdo de Compra obteve 18 artigos, onde no ano de 2014 apontou 0 ndmero maior de
publicacbes, com um total de 7 artigos. O ano menos favoravel a pesquisas sobre o processo de
decisdo de compra foi 2010, ndo havendo nenhuma publicagcdo sobre a subdivisdo. Os demais
anos apresentaram pequenas quedas e aumentos, passando de 1 em 2011 para 6 no ano de 2012, e



no ano seguinte apresentando uma queda para 4 artigos, conforme o Quadro 15.

Quadro 15- Numero Publicagdes Subdivisao Processo de decisdo de Compra para CC |

Comportamento do Consumidor

estado da arte e 0
desenvolvimento de seis
proposicbes que podem  ser

testadas em futuros estudos

“Sempre Igual. Sempre
Diferente”: a sedugdo do cheiro
como variavel moderadora do
comportamento de compra da
Sandalia Melissa

Avaliar os efeitos da marca e da
imagem na intencdo de compra de
uma sandalia, verificando o efeito
moderador do aroma do produto
nesta relagdo

Comportamento do Consumidor e
Responsabilidade Social
Corporativa: Analises na Alta e
Baixa Renda

Identificar a influéncia da RSC no
comportamento de compra da alta
e baixa renda em relacdo a
percepcdo de beneficio, valor,
intengdo de compra e atitude do
cliente, considerando um contexto
onde a empresa socialmente
responsavel pratica um preco
maior do que a concorréncia

TEMA ANO TITULO OBJETIVO TOTAL
2010 | N&o houve publicacdes
Um Estudo dos Determinantes ao | Identificar os determinantes que
Comportamento de Compra Pr6- | influenciam o comportamento de
Ambiental de Professores | compra de professores
2011 | Universitarios universitarios dos cursos de 1
administracdo  de institui¢des
brasileiras perante produtos proé-
ambientais
Gre-Nal do Amor ao Time de | Identificar a relagdo do amor a
Futebol: Conhecendo 0|marca com seus constructos
Comportamento de Torcedores | antecedentes e  consequentes;
Rivais sobre o Amor a Marca verificar se o time de futebol é
fator moderador nas relagbes
Processo de Escolha de Alimentos | Analisar o processo de decisdo no
por parte de Consumidores ldosos | consumo de alimentos por parte
de consumidores idosos.
Sustentabilidade como Fator de | Investigar de que modo a
s Identidade de Destinos Turisticos | identidade de uma destinagéo
g em Websites: o Consumidor se |turistica, apresentada em seu
Pt Importa? website oficial a partir de
S caracteristicas de sustentabilidade,
w3 se relaciona com a avaliacdo mais
S positiva do destino e a intengéo de
> compra por parte do consumidor.
g A Volta dos Velhos e Bons|Investigar o construto nostalgia
§ Tempos: Proposi¢cBes sobre o |sob a 6tica do consumo, por meio
§ 2012 | Construto Nostalgia na Area de |de uma elaboragio tedrica de seu 6
o
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2013

Afinal, porque vamos ao
shopping? Um estudo
fundamentado na Hierarquica de
Metas do Consumidor

Identificar a estrutura hierarquica
de metas que norteia 0 processo
de decisdo do consumidor num
ambiente de varejo multiuso
como o0 shopping center e
verificar se esta estrutura varia em
funcdo do drive motivacional
predominante ou de variaveis
demograficas como género e
idade

A influéncia da consciéncia
ambiental e das atitudes em
relacdo ao consumo sustentavel
na intengdo de compra de carne
bovina

Analisar o comportamento dos
consumidores em relacdo ao
consumo de carne bovina
ambientalmente sustentavel.

N&o Atendo o Celular Porque
Estou Vendo uma Partida de
Futebol: O Papel do Género na
Intencdo de Uso de Novas
Tecnologias por Meio do Modelo
TAM Adaptado

Identificar se ha diferenca entre
homens e mulheres com relagéo a
intencdo de uso de novas
tecnologias

Unidos Ndo Consumiremos: uma
Andlise da Coesdo Social como
Fator de Influéncias Interpessoais
no Anticonsumo

Analisar a influéncia interpessoal
em uma comunidade virtual
inserida no site Reclame AQUI,
no que se refere ao
comportamento anticonsumo a
luz do conceito decoesao social

2014

Impacto do Uso de Impressos
Promocionais nas Vendas de um
Supermercado

Identificar a influéncia das
promocgdes contidas nos
impressos  promocionais  nas
vendas de um supermercado

A influéncia do Individualismo e
do Coletivismo no
comportamento do consumidor de
supermercados

Identificar a influéncia da cultura,
em termos do individualismo e
coletivismo, sobre a avaliacdo da
imagem da loja, a satisfacdo do
consumidor, 0 grau de
inovatividade e a intencdo de
compra dos consumidores de
supermercados tradicionais.

O Consumo de  Produtos

Falsificados no Brasil

Analisar o comportamento do
consumidor brasileiro de produtos
falsificados

Fatores Relacionados a Compra
Compulsiva

Conhecer os fatores relacionados
com compulsividade em
comprar. Além do referencial
tedrico sobre o assunto

Construgdo de  Escala de
Atributos de Compra de TV por
Assinatura

Construir uma escala de atributos
de compra do consumidor de TV
de uma operadora brasileira,
indicando a correlagdo entre os
fatores considerados importantes
por este na escolha do servico
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Responsabilidade Socioambiental
e 0 Comportamento dos Clientes

Analisar o comportamento de
compra do cliente de uma
empresa de saneamento basico, na
perspectiva das relaces entre as
acles de responsabilidade
socioambiental e 0
comportamento do consumidor

Propensdo  de
Consciéncia  Ambiental:

Consumo

estudo com turistas brasileiros

e | Analisar a propensdo de consumo
um | de produtos verdes no turismo

18

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Os estudos realizados em Processo de Decisdo de Compra buscaram tracar de que forma

ocorre a decisdo de compra, obtendo estudos com objetivos que buscavam analisar o

comportamento dos consumidores em relacdo ao consumo de algum produto, ainda, identificaram

de que forma a decisdo foi formada. Analisaram comportamento de consumidores, identificaram

as influéncias culturais, verificaram se comportamento de compra entre homens e mulheres

ocorre da mesma maneira. E ainda, identificaram como se d& o processo de decisdo no consumo

de carnes, consumo de produtos por idosos e o consumo feminino.

Em relacdo a subdivisdo de Formacdo e Mudanca de Atitudes no tema de Comportamento

do Consumidorl, obteve-se um total de 5 trabalhos publicados, onde no ano 2011 apresentou o

apice, com 2 artigos. Nos anos de 2012 e 2014 ndo houve nenhuma publicacdo, apresentando-se

linear, sem maiores alteracBes nos numeros anuais de publicagdes. O Quadro 16 demostra esses

dados.

Quadro 16- Numero de Publicagdes Subdivisdo Formacdo e Mudanca de Atitudes para CC |

aplicacdo da Modelagem e
Equacbes  Estruturais  para
determinar o0 comportamento
pos reclamacédo de consumidores
insatisfeitos/ofendidos

retaliacdo

TEMA | ANO TITULO OBJETIVO TOTAL

Recebi Um SMS, e Agora? O | Identificar as reagdes, comportamento e

° 2010 Consumidor De Baixa Renda |atitudes do consumidor de baixa renda 1

= Frente As AcOes De Mobile | perante as acBes de mobile marketing

= Marketing

ff) O Impacto dos Atributos de | Verificar a relagdo entre os atributos de

s Imagem da Loja na Satisfacdo |imagem e a  satisfacdo  dos

s de Clientes de Supermercados | consumidores de supermercados

®©

= em Campo Grande-MS

= Boca-a-Boca Eletronico como | Discutir a inclusdo do boca-a-boca

o 2011 |[forma de Retaliacdo: uma |eletrénico dentre as medidas de 2

S

S

LL




N&o houve publicacdo

2012
Unidos N&o Consumiremos: | Analisar a influéncia interpessoal em
uma Analise da Coesdo Social | uma comunidade virtual inserida no site
2013 |como Fator de Influéncias | Reclame AQUI, no que se refere ao 1
Interpessoais no Anticonsumo comportamento anticonsumo a luz do
conceito decoesdo social
2014 | N&o houve publicacdo
5

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

58

Referente a Formacdo e Mudanca de Atitude, os trabalhos analisados apresentam objetivos

relacionados as reacgdes e relacdes de consumidores a diferentes formas do uso do Marketing. De

que forma o Mobile Marketing afeta as atitudes do consumidor de baixa renda, buscou verificar a

satisfacdo dos consumidores de supermercados ao uso de Atributos de Imagem, as influéncias do

marketing Boca-a-Boca, e como uma comunidade virtual de Reclame Aqui pode acarretar em

comportamento de anticonsumo. Ainda sobre o tema de Comportamento do Consumidor I, tem-se

a Ultima subdiviséo de Categorizacdo, obtendo um total de apenas 2 publicacdes no periodo de 5

anos, como mostra 0 Quadro 17.

Quadro 17 - Numero de Publica¢fes Subdivisdo Categorizacao para CC |

TEMA|ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
2010 | Nao houve publicagdo
A Hierarquia de Metas na Compra | Identificar a existéncia de diferencas nas
de Alimentos: Contraste entre as | cadeias hierdrquicas de relagdes entre
Mulheres das Classes de Baixa e | metas dos individuos integrantes das
2011 | Alta Renda. classes de baixa renda ao compara-las 1
com as relagbes presentes entre 0s
=] mesmos construtos nas classes de alta
§“ renda
s E possivel ser mais feliz | Identificar o efeito da categorizagio
2 consumindo as mesmas coisas? A | atribuida a grupos distintos de produtos
5 2012 Influéncja de Diferen'ges na saturacao 1
Percepgdes de Categorias
Mercadoldgicas na Saturacdo do
Consumo de Alimentos
2013 | Nao houve publicacdo
2014 | Ndo houve publicagdo
2

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

A Categorizacdo aparece como a subdivisdo menos representativa na area de

Comportamento do Consumidor I, com apenas 2,1% do total de trabalhos publicados. Apenas 0s
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anos de 2011 e 2012 obtiveram trabalhos publicados, e os demais anos pesquisados aparecem
sem nenhuma publicagdo realizada.

Neste caso, os trabalhos objetivaram identificar a existéncia de diferencas nas cadeias
hierarquicas e identificar o efeito da categorizacdo atribuida a grupos distintos de produtos na
saturacdo. Pode-se perceber que os estudos analisados ndo apresentam objetivos comuns, em que,
primeiramente buscou-se a categorizacdo entre mulheres de rendas baixas e rendas altas, como
uma forma de hierarquia. No segundo caso, tem-se as categorias mercadoldgicas na saturacao do
consumo de alimentos.

Podemos entdo identificar as subdivisdes com maior representatividade entre os anos de
2010 e 2014 na éarea de Comportamento do Consumidor |, onde a busca de informacdo aparece
com 35,7% das publicaces realizadas, seguido da percep¢do com 22,1%, processo de decisao de
compra com 18,9% bem proximo de personalidade que aparece com o percentual de 17,8 das
publicacGes. As demais subdivisdes aparecem com menos frequéncia nos anais, assim, a
motivacdo representa 11,5%, a atencdo 3,16% e por Ultimo e menos representativo, a
categorizacdo obtendo um total de 2,1% dos trabalhos publicados em anais.

Referente ao tema de Comportamento do Consumidor Il, obteve-se um total de nove
subdivisbes, sendo Temas de Aprendizagem a primeira a ser quantificada. Temas de
aprendizagem teve 15 trabalhos publicados, representado 31,25% do total, como demostra o
Quadro 18.

Quadro 18 - Numero de Publica¢es Subdivisdo Temas de Aprendizagem para CC Il

TEMA| ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL

Comunicacdo Mercadolégica e | Investigar 0s processos de
Pessoas com  Deficiéncias: | significagdo  resultantes  da
Semiologia da Imagem de Atletas | exposicdo de consumidores a
Paraolimpicos imagens de atletas paraolimpicos

£ Criacdo Coletiva na Web 2.0: um | Discutir como a participacdo dos

=y 2010 Estudo de Caso em uma Empresa | consumidores  nos  negocios 3

N iloi H H qarm

S Brasileira de Crowdsourcing evoluiu nos ultimos anos

5 Significado Cultural dos Bens de | Ampliar o conhecimento sobre o

g:’- Consumo em um Concurso de | significado cultural dos bens de

g3 Beleza Infantil consumo, tendo como objeto o

s fendbmeno dos concursos de

®© . . -

£ beleza infantil e suas candidatas

- Nostalgia, Anticonsumo | Compreender o significado da
Simbdlico e Bem-Estar: a|referida atividade enquanto

2011 | Agricultura Urbana e o Resgate | fenbmeno de €onsumo, 3
da Tradicao identificando as distintas teorias
gue se encontram vinculadas a




ela, bem como suas inter-relacdes

PercepcGes e Significados do
Lazer do Jovem de Baixa Renda:
Um Estudo Exploratério em uma
Comunidade da Zona Sul Carioca

Buscou investigar 0
comportamento de jovens
consumidores de baixa renda no
que diz respeito ao lazer: as
opcbes a que tém acesso, suas
preferéncias, as razdes de suas
escolhas, e o significado das
atividades de lazer

Marcas, Marketing e Consumo
nos Trens Urbanos

Refletir sobre a experiéncia do
comércio ambulante no interior
dos trens urbanos fluminenses,
em especial, naqueles que
circulam no ramal que perfaz o
trajeto Campo Grande — Central
do Brasil

2012

Dionisio Usa Chilli Beans?
Anélise Mitolégica da
Publicidade da “Marca da
Pimenta”

Contribuir para a compreenséo da
marca como um recurso cultural,
assim como delinear o papel que
0s  mitos trabalhados na
publicidade tém neste processo

A Minoria Modelo: Uma Anélise
de Contetdo das RepresentacGes
de Orientais em Propagandas de
Midia Impressa no Brasil

Analisar de que forma orientais
sdo representados em pecas
publicitarias em revistas no
Brasil, avaliando se tais retratos
reforcam ou negam o estere6tipo
de “Model Minority” atribuido ao
grupo, apontado em pesquisas
anteriores

MotivagBes para Viajar, Fontes
de Informagdo e Qualidade
Percebida do Servi¢o: um estudo
comparativo das Oktoberfest, em
Munique (Alemanha) e
Blumenau (Brasil) nas edi¢des de
2011

Contribuir para o avanco do
conhecimento  das  mdltiplas
interfaces no  contexto de
festivais

Cultura Global do Consumo e
Tradicionalismo  Local: uma
Reflexdo Teorica a partir da
Diacrinia dos Conceitos

Articulagdo tedrica entre o0s
agentes promulgadores da cultura
global do  consumo, 0S
consumidores e 0s agentes locais
de resisténcia.

Reflexdes sobre Consumo

Colaborativo

Consiste na discussdo das
praticas de consumo baseadas em
padrdes  colaborativos, onde
atividades de troca, locacdo e
compartilhamento entre
consumidores assumem posicao
de destaque em detrimento das
tradicionais atividades de compra
e venda entre empresas e
consumidores
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2013

Ancoragem de Marca: Avaliagdo
de Notebooks em Alian¢a de Co-
Branding

Verificar como consumidores
avaliam notebooks de marcas
com diferentes niveis de
conhecimento quando ha alianca
de co-branding com uma marca
forte

O Efeito do Pais de
Comercializacdo Sobre a
Mudanca de Atitude em Relacédo
a Uma Marca

Investigar um conceito inédito na
literatura de marketing
denominado por nés de efeito do
pais de comercializacdo

Influéncia da Percepcdo de
Outros Clientes nas Intencfes de
Comportamento do Consumidor:
Validacdo da Escala OCP no
Contexto Brasileiro e Teste de
um Modelo de Segunda Ordem

Consolidar a proposta de Brocato
et al. (2012) através da adaptacéo
da OCP para o contexto do Brasil
e de sua validacdo, dado que a
escala original foi desenvolvida
no contexto norte-americano e, a
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fim de atestar também a validade
nomolégica no novo contexto,
avaliar o impacto de outros
consumidores como antecedente
de intencdo de recompra e de
intencdo de boca a boca

A Influéncia da Percep¢do de |Identificar o0 comportamento
Injustica, o Papel das Emogdes | punitivo altruista em
Negativas e o Efeito do Custo na | consumidores

2014 | Identificacdo do Comportamento 1
Punitivo  Altruista em um
Contexto de Recuperagdo de
Servigo

15

Fonte: elaborado pela autora, 2015

Apresentando um total de 15 trabalhos, Temas de aprendizagem apresenta-se homogeéneo,
tendo uma média de 3 trabalhos anuais. Portanto, o ano de 2012 aparece em primeiro lugar, com
5 publicacgdes, seguido dos anos de 2010, 2011 e 2013 que apresentaram 3 publicacdes a cada
ano. O ano de 2014 foi o menos expressivo, totalizando apenas uma publicacdo para a
subdiviséo.

Temas de aprendizagem objetivou em seus estudos, verificar como consumidores avaliam
marcas e produtos, contribuir para o avangco do conhecimento através da realizacdo de pesquisas,
contribuir para a compreensdo da marca com analises tedricas e ampliar o conhecimento sobre o
significado cultural dos bens de consumo. Ainda, buscou investigar o comportamento de
consumidores com rendas e culturas diferentes. No caso de temas de aprendizagem, pode-se
perceber um grau consideravel de trabalhos com objetivos comuns.

A subdivisdo de Memoria teve uma pequena soma de 3 publicacdes realizadas no periodo

guantificado. Apenas 0 ano de 2011 demonstrou-se significante tendo 2 trabalhos publicados,
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seguido do ano de 2012 que somou 1 trabalhos aos anais analisados. O Quadro 19demonstra os

resultados encontrados, onde demais anos, 2010, 2013 e 2014 ndo apresentaram nenhuma

publicacéo.

Quadro 19 - Numero de Publicacdes Subdivisdo Memdria para CC Il

TEMA | ANO | TITULO OBJETIVO TOTAL
2010 | N&o houve publicagdo
O Estilo de Vida da|lInvestigar a existéncia de uma subcultura de
Tribo do Surf e a Cultura | consumo relacionada ao Surf no Brasil
de Consumo que a
envolve
Pequena mitologia da|Analisar — sob a perspectiva da semiotica
2011 |relacdo homem-carro no | discursiva de linha francesa, e da semiologia 2
Brasil:  uma analise |de Roland Barthes (1980) o discurso da
semidtica da propaganda | propaganda de seguros de automdvel, no
s de seguros de automével | Brasil, lancando subsidios para a compreensao
g da articulagho do sentido nas pecas
§ publicitarias em questdo
A Minoria Modelo: Uma | Analisar de que forma orientais sao
Andlise de Conteldo das | representados em pecas publicitarias em
Representacdes de | revistas no Brasil, avaliando se tais retratos
2012 LR ” « 1
Orientais em | reforcam ou negam o esteredtipo de “Model
Propagandas de Midia | Minority” atribuido ao grupo, apontado em
Impressa no Brasil pesquisas anteriores
2013 | Nao houve publicacédo
2014 | N@o houve publicagdo
3

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Os estudos da tematica de memoria objetivaram a investigacdo da existéncia de uma

subcultura de consumo relacionada ao Surf no Brasil, como também analisar sob a perspectiva da

semidtica discursiva de linha francesa, e da semiologia de Roland Barthes (1980) o discurso da

propaganda de seguros de automdvel, e analisar de que forma orientais sdo representados em

pecas publicitarias em revistas no Brasil. Nota-se que os estudos analisados apresentam em

comum o fato de realizar analises e investigacGes de temas atuais baseados em memdrias de

conhecimentos antigos.

O Quadro 20 apresenta dados obtidos na subdivisdo de Metas e Autorregulagéo, contando

com um total de 4 trabalhos publicados nos anos de 2010 a 2014. Seu primeiro ano, 2010 obteve

2 publicacdes realizadas, porém nos anos seguintes esse nimero passou a reduzir, onde 0s anos

de 2011 e 2012 ainda apresentaram uma publicacdo cada um, demonstrando um decréscimo de

50%. Os anos de 2013 e 2014 néo apresentaram nenhuma publicagéo.



Quadro 20 - Numero de Publicagdes Subdivisdo Metas e Autorregulacéo para CC Il

TEMA |ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
A Prata da Casa ¢ Sempre | Compreender similaridades e diferencas entre
Mais Brilhante? Os Efeitos | comunidades gerenciadas pelos consumidores
da Comunidade de Origem |ou pelas empresas, mas prover insights
no Comportamento dos | especificos para os gestores das comunidades
Consumidores gue | quando tomadores de decisGes relativas a
Participam de [ homogeneidade dos participantes ou a
Comunidades Virtuais de | implementacdo de avenidas virtuais
2010 2
Marca
Comparacdo de Risco e|Comparar o0 desempenho no mercado
Retorno de  Empresas | acionario brasileiro de um portfélio de
Brasileiras: um Estudo do | empresas consideradas valiosas segundo a
° Valor da Marca na|perspectiva do consumidor com dois
§ Perspectiva do | portfélios de empresas brasileiras, em termos
= Consumidor de risco e retorno das carteiras
g A Légica da Producéo- | Compreender como o operador de software
S Consumo de um Bem|livre se torna um agente na relacdo
I 2011 Simbdlico numa | producéo/consumo de um bem simbolico 1
@ Comunidade Ubuntu: O
£ Operador de  Software
S Livre como Agente
A Configuracdo do Campo | Compreender como a disputa por poder entre
de Consumo do Vinho do | consumidores configura o campo de consumo
Vale do S&o Francisco: | do vinho do Vale do S&o Francisco
2012 |Uma Luta por Preservacdo 1
ou Subversdo da Ordem
Vigente no  Consumo
Vinico
2013 | N&o houve publicacdo
2014 | N&o houve publicacdo
4

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Para metas e autorregulacédo, os trabalhos analisados ndo apresentaram objetivos comuns,

pois no estudo publicado em 2010 obteve-se o objetivo de compreender similaridades e

diferencas entre comunidades gerenciadas pelos consumidores ou pelas empresas e comparar 0

desempenho no mercado acionario brasileiro de um portfdlio, em 2011 o objetivo do estudo era

compreender como o operador de software livre se torna um agente na relagdo produgdo/consumo

de um bem simbolico e no ano de 2012 compreender como a disputa por poder entre

consumidores configura o campo de consumo do vinho do Vale do Sao Francisco. Portanto,

primeiramente, o0 objetivo estava direcionado similaridades e diferencas entre comunidades

gerenciadas pelos consumidores ou pelas empresas, no ano seguinte, o objetivo operador de

software livre se torna um agente na relacdo producdo e por ultimo, disputa por poder entre



consumidores.

A emocdo, também subdivisdo de Comportamento do Consumidor
quantificados 11 publicacdes, representando 22,9% dos trabalhos publicados na area. Os anos de
2010, 2012 e 2013 demonstraram o maior indice de trabalhos publicados, com 3 cada ano. Os

anos de 2011 e 2014 tiveram apenas uma publicacéo a cada ano, somando apenas 2 trabalhos. O

Quadro 21 demonstra estes dados.

Quadro21 - Numero de Publica¢bes Subdivisdo Emocéo para CC Il

TEMA |ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
Atividades Fisica, | Identificar os valores pessoais dos consumidores
Educativa e de Danca: | idosos dos servicos de atividades fisica, educativa e
Um  Estudo dos|de danga, por meio da identificacdo da cadeia
Valores dos | atributos — consequéncias — valores (A-C-V) de
Consumidores Idosos | Gutman (1982)
Titulo do trabalho: | Contribuir para o entendimento das motivagdes que
Gastronomia de Luxo | impulsionam o estagio inicial do processo de
— Entendendo  as|decisdo de compra dos consumidores de
2010 L . . x 3

motivagdes de | gastronomia de luxo na cidade de Sdo Paulo
consumo
O Consumo da Nova | Investigar que motivagdes gerais e influéncias
Midia pelos | ligadas ao processo de socializa¢do dos jovens estao
Adolescentes: Um | envolvidas no uso da nova midia
Estudo Exploratdrio
de  Motivacdes e
Influencias
Género e compras no | Identificar as convergéncias e as divergéncias na

g shopping center: | influéncia dos valores de consumo utilitério,

'S como os valores de |heddnico e simbdlico na avaliagdo da satisfacdo de

E consumo utilitario, | homens e mulheres usuarios de shopping center

i 2011 J I 1
heddnico e simbolico
afetam a satisfacdo de
acordo com 0 Sexo
dos consumidores
Representacfes acerca | Discutir representacGes de préaticas e atividades de
de consumo e pessoas | consumo por pessoas com deficiéncias em
com deficiéncias em | telenovelas brasileiras
textos culturais
veiculados nas
telenovelas brasileiras

o012 |A Interacdo Familiar | Investigar a influéncia das dinamicas de 3

como Modulador do |transmissdo familiar, entre mulheres de classes
Processo de Adocdo e | populares, de diferentes geracdes, no processo de
Consumo de | difusdo e adocdo de inovagdes em produtos de
Inovagdes em | beleza
Produtos de Beleza

possui




O que os Olhos
Veem: A Perspectiva
do Consumidor sobre
0 Significado de
Cores e lluminacdo na
Atmosfera de
Restaurante Centrado
na Experiéncia

Identificar os significados atribuidos pelos
consumidores aos estimulos sensoriais visuais
dispostos em uma atmosfera de servigos centrados
na experiéncia

O Que é Possivel

Perceber Além do
Declarado? A
Utilizacdo do

Neuromarketing como
Estratégia de Pesquisa
em Marketing

Analise da utilidade cardinal de trés filmes
publicitarios do FIAT Bravo, a partir da aplicacdo e
mensuracao de exames de neurofisiologia periférica
e central

@] Impacto de

Avaliar se uma mudanca do estado emocional pode

2013 Estimulos Emocionais | levar a uma alteragdo no processo de saciacdo e 3
na Recuperagdo do |analisar se uma pessoa que esta saciada poderia se
Processo de Saciacdo | recuperar desta saciacdo, caso passe por uma
de Consumo mudanca de humor
O efeito moderador da | Sugerir e testar uma variavel moderadora que ajude
ameaca na resposta do | a reconciliar as evidéncias contraditorias
consumidor ao uso do
humor em servi¢os
A Distancia Temporal | Analisar se um cenario de presentear, dentro de
e 0 Ato de Presentear: | uma distancia temporal, pode ser influenciado pela

2014 | Quando as | frustragdo de um objetivo ndo alcangado 1
Frustracbes Dominam
0 Consumo

11

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Na temética de EmocGes, pode-se identificar trabalhos com objetivos comuns, que

buscaram identificar os valores pessoais dos consumidores, entender as motivacbes que

impulsionam o comportamento do consumidor, e investigar as suas influéncias. Além de

apresentar estudos que buscavam realizar o entendimento do que as emocg@es impulsionavam,

atraveés da aplicacdo Neuromarketing como Estratégia de Pesquisa em Marketing e da cadeia de

atributos valores (A-C-V) de Gutman (1982), por exemplo.

A subdivisdo Afeto, totalizou 5 trabalhos publicados no periodo de 5 anos em estudo,

tendo em média a publicagdo de 1 trabalho por ano. O Quadro 22 mostra que 0 ano de 2010

obteve apenas um trabalho publicado, apresentado um crescimento de 40% para 0 ano seguinte

que teve 3 trabalhos publicados, porém, a proxima publicagdo ocorre novamente apenas no ano

de 2014, pois os anos de 2012 e 2013 ndo obtiveram artigos publicados.



Quadro 22 - Numero de Publica¢cdes Subdivisao Afeto para CC Il

TEMA|ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
Autoconceito e Estilo de | Entender o comportamento feminino no consumo
2010 Vida de Consumidoras | de moda feminina, através dos construtos do seu 1
de Moda Feminina no | autoconceito e do seu estilo de vida relacionado a
Parana moda
Mulheres de  Baixa | Identificar valores individuais que motivem essas
Renda: Por que | consumidoras a utilizar produtos de beleza
Compram Produtos de
Beleza?
Rituais de Consumo e | Entender também que significados e associacGes
Abandono: uma | sdo criados a partir da decisdo de abrir mdo do
abordagem consumo e como os rituais podem contribuir para
2011 |complementar para as|o sucesso dessa empreitada 3
o campanhas
o antitabagistas
< Valores, Consumo e |Compreender a forma como produtos/servigos
Estilo de Vida: Praticas | adquirem sentido ao se inserirem em redes de
e Circuitos dos | relagbes sociais e em espacos de consumo
Consumidores de | especificos
Cachaga
2012 | Néo houve publicacao
2013 | Néo houve publicacdo
A Distancia Temporal e | Analisar se um cenario de presentear, dentro de
2014 |° Ato de Presentear: |uma distdncia temporal, pode ser influenciado 1
Quando as Frustracdes | pela frustracdo de um objetivo ndo alcancado
Dominam o Consumo
5

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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A temdtica de Afeto objetivou através de seus estudos publicados demonstrar como o

afeto do comprador com fornecedor pode influenciar no comportamento do consumidor, além do

afeto criado entre comprador e produto/servico. Buscou entender o comportamento feminino no

consumo de moda feminina, além de valores individuais que motivem mulheres de baixa renda a

utilizarem produtos de beleza, compreender a forma como produtos/servigos passam a ser

inseridos nas relagcfes sociais de seus consumidores e analisar se um cenario de presentear pode

acarretar na frustragéo, ndo resultando no afeto esperado.

A subdivisdo Persuasdo aparece com uma soma de 6 artigos publicados no determinado

periodo. Destaque para os anos de 2010 e 2012 que obtiveram 2 publicagdes cada um, e 0S anos

de 2011 e 2013 tiveram 1 artigo publicado a cada ano. O ano de 2014 ndo apresentou nenhuma

publicacdo quantificada. Portanto, nota-se que a subdivisao apresenta caracteristicas homogeéneas,

sem expressivas quedas e aumentos, como mostra 0 Quadro 23.



Quadro 23 - Numero de Publica¢Bes Subdivisdo Persuasdo para CC Il

TEMA|ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
Consumo do Corpo e | Analisar os significados atribuidos aos corpos
Corpo para o | femininos e transferidos através de propagandas
Consumo -  Um | de suplementos alimentares
Estudo Sobre os
Significados de
Consumo Associados
ao Corpo Feminino
em Pecas
2010 | Publicitarias de 2
Suplementos
Alimentares
O Consumo da Nova | Investigar que motivaces gerais e influéncias
Midia pelos | ligadas ao processo de socializagcdo dos jovens
Adolescentes: Um | estdo envolvidas no uso da nova midia
Estudo Exploratério
de Motivagbes e
Influencias
Mens (In)Sana In
Corpore  (In)Sano:
Reflexdes sobre | .. . . fluéncia d | d
2011 | dominagio Dlscut|r~a influéncia da cultura de consumo na 1
. construgdo social do corpo feminino
masculina, corpo e
o Consumo na
’§ contemporaneidade
? Representacbes Discutir representacfes de praticas e atividades
& acerca de consumo e | de consumo por pessoas com deficiéncias em
pessoas com | telenovelas brasileiras
deficiéncias em textos
culturais  veiculados
nas telenovelas
2012 | brasileiras 2
A Interagdo Familiar | Investigar a influéncia das dindmicas de
como Modulador do |transmissdo familiar, entre mulheres de classes
Processo de Adocéo e | populares, de diferentes geracbes, no processo de
Consumo de | difusdo e adocdo de inovagBes em produtos de
Inovacoes em | beleza
Produtos de Beleza
O Que é Possivel | Analise da utilidade cardinal de trés filmes
Perceber Além do | publicitarios do FIAT Bravo, a partir da aplicacéo
Declarado? Ale mensuracdo de exames de neurofisiologia
2013 Utilizacéo _ do | periférica e central 1
Neuromarketing
como Estratégia de
Pesquisa em
Marketing
2014 Néo_ ) houve
publicacdo
6

Fonte: elaborado pela autora, 2015.
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Para a tematica de Persuasdo, 0s objetivos apresentados sdo comuns, pois buscam
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identificar fatores relacionados a persuasdo no comportamento do consumidor, como em 2010
analisou os significados atribuidos aos corpos femininos e transferidos através de propagandas de
suplementos alimentares, em 2011, novamente sobre a beleza feminina, discutiu-se a influéncia
da cultura de consumo na construcdo social do corpo feminino. No ano de 2012, buscou-se
analisar a persuasdo através de atividades de consumo por pessoas com deficiéncias em
telenovelas brasileiras e como a interagdo familiar pode influenciar na difuséo e adog¢do de novos
produtos. E em 2013, objetivou uma analise da persuasdo de filmes publicitarios e a aplicacéo de
exames de neurofisiologia.

Somando um total de 4 publicacfes realizadas, a subdivisdo Adaptagdoapresentou-se
linear, pois entre 2010 e 2013 houve um artigo publicado anualmente, seguido da queda ocorrida
no ano de 2014, que ndo apresentou nenhuma publicagdo. Estas 4 publicacbes representam a area
de Comportamento de Consumidor Il 8,3% dos trabalhos publicados em anais ENANPAD,

segundo o Quadro 24.

Quadro 24 - Numero de Publica¢fes Subdivisdo Adaptacdo para CC Il

TEMA|ANO |TITULO OBJETIVO TOTAL
A Afinidade com um | Compreender as atitudes dos consumidores frente a
Pais Estrangeiro e |produtos alimenticios fabricados no pais de
seus Reflexos na|afinidade; e averiguar a atual experiéncia de
Construcédo de |consumo de produtos e servicos ligados a
Significados de | alimentacdo, sendo estes oriundos ou ndo do pais
Consumo de | de afinidade

Alimentos:  Mangia
che te fa bene!

Mens (In)Sana In | Discutir a influéncia da cultura de consumo na
Corpore  (In)Sano: | construgdo social do corpo feminino

Reflexdes sobre
2011 | dominacéo 1
masculina, corpo e
Consumo na
contemporaneidade
O que os Olhos|ldentificar os significados atribuidos pelos
Veem: A Perspectiva | consumidores aos estimulos sensoriais visuais
do Consumidor sobre | dispostos em uma atmosfera de servigos centrados
o Significado de | na experiéncia

Cores e lluminacédo
na Atmosfera de
Restaurante Centrado
na Experiéncia
Comprar Com | Compreender como funciona o processo de
Amigos Pode Ser | adaptacdo em situagBes sob influéncia da interacéo
2013 |Uma Solucdo? A |social e de que forma esta pode ser reduzida 1
Interacdo Social e o
Processo de

2010

Adaptacdo

2012
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Adaptacéo Heddnica

Nao houve

2014 L
publicacdo

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

Relacionado a Adaptacdo, teve-se 0s objetivos de compreender as atitudes dos
consumidores frente a produtos alimenticios fabricados no pais de afinidade, discutir a influéncia
da cultura de consumo na constru¢do social do corpo feminino, identificar os significados
atribuidos pelos consumidores aos estimulos sensoriais visuais e ainda, compreender como
funciona o processo de adaptacdo em situac6es sob influéncia da interacdo social. Percebe-se que
os trabalhos analisados apresentam similaridade ao que se refere a adaptacao, tanto para produtos
alimenticios, a construcdo do corpo feminino e a influéncia cultural, a adaptacdo aos estimulos
sensoriais e visuais, como também, a adaptacdo através de interacdes sociais.

O Quadro 25 traz os resultados sobre Comportamento Inconsciente, somando 6 trabalhos
publicados em anais EnANPAD entre 2010 e 2014. O ano destaque foi 2010 com um total de 3
publicacbes. No ano seguinte houve queda de 9%, e ainda no ano de 2012 este
decréscimopermaneceu, passando para 1 artigo publicado. Nos anos de 2013 e 2014 ndo houve
publicacoes.

Quadro 25 - Numero de Publicacdes Subdivisdo Comportamento Inconsciente para CC Il

Comportamento Inconsciente

Gastronomia de Luxo -
Entendendo as motivacGes
de consumo

motivagdes que impulsionam o estagio
inicial do processo de decisdo de compra
dos consumidores de gastronomia de luxo
na cidade de S&o Paulo

TEMA|ANO | TITULO OBJETIVO TOTAL
Como ser Homem e Ser | Contribuir para uma melhor compreensao
Belo? Um Estudo | sobre o consumidor masculino de produtos
Exploratério sobre Praticas|e servicos de beleza, refletindo sobre
Masculinas de Consumo de | padrfes estéticos e praticas relacionadas a
Beleza beleza masculina
2010 | Titulo do trabalho: | Contribuir para o0 entendimento das 3




Ter ou ndo ter, eis a questao

Investigar como as posses materiais
influenciam o bem-estar das pessoas,
verificando percepcfes de bem-estar, a
importancia da posse na vida das pessoas e
0 que é importante para 0 SUCESSO € para a
felicidade

Ecoldgicos ou Controlados?
O Consumidor Consciente
sob a Perspectiva do
Consumidor Comum

Compreender como 0s consumidores
comuns — ou seja, aqueles que ndo
consideram os impactos de seu consumo —
percebem o consumidor consciente, as
alteracGes de habitos de consumo inerentes

2011 ao consumo consciente e as motivacdes
para isto
Mulheres de Baixa Renda: | Identificar valores individuais que motivem
Por que Compram Produtos | essas consumidoras a utilizar produtos de
de Beleza? beleza
Humildade dos Objetos - A | Compreender como a materialidade dos
2012 Cultura Material na | produtos eréticos e dos sex shops é vista
Industria Erdtica e Sensual | pelas consumidoras entrevistadas e como
Brasileira afeta seu comportamento
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2013 | Ndo houve publicagdo
2014 | N&o houve publicagdo

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

No caso da tematica de Comportamento Inconsciente, temos a similaridade dos estudos
analisados objetivarem contribuir para uma melhor compreensdo sobre o consumidor masculino
de produtos e servicos de beleza, contribuir para o entendimento das motivacGes que
impulsionam o estagio inicial do processo de decisdo de compra, investigar como as posses
materiais influenciam o bem-estar das pessoas, compreender como 0s consumidores comuns
percebem o consumidor consciente, identificar valores individuais que motivem essas
consumidoras a utilizar produtos de beleza e ainda, compreender como a materialidade dos
produtos eroticos e dos sex shops € vista pelas consumidoras. Percebe-se que 0s objetivos
tracados nas pesquisas realizadas, buscam contribuir para o entendimento do comportamento do
consumidor para casos de comportamento inconsciente, em que o consumidor ndo realiza o
processo de formacédo de opinido de compra, agindo inconscientemente.

A (ltima das nove subdivisdes de Comportamento do Consumidor 11, a Escolha, apresenta
um total de 11 artigos publicados em anais ENANPAD. Nos anos 2010 e 2012 apresentou seu
maior acumulo de trabalhos, tendo 3 publica¢es cada um. Os anos de 2011 e 2013 aparecem
cada um com 2 trabalhos, acarretando a quedas e crescimentos constantes. O ano de 2014 obteve

apenas uma publicacao, responsavel por 9,09% dos artigos sobre Escolha. O Quadro 26 traz os



resultados encontrados na determinada subdivisao.

Quadro 26 - Numero de Publicacdes Subdivisdo Escolha para CC 1l
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TEMA

ANO

TITULO

OBJETIVO

TOTAL

Escolha

2010

Twitter: Uma Andlise do
Consumo, Interacéo e

Compartilhamento na Web 2.0

Analisar e compreender como e porque 0S
usuarios consomem ferramentas de
microblogging, especificamente a plataforma
Twitter

Autoconceito e Estilo de Vida
de Consumidoras de Moda
Feminina no Parana

Entender o comportamento feminino no
consumo de moda feminina, através dos
construtos do seu autoconceito e do seu estilo de
vida relacionado a moda

Consumo do Corpo e Corpo
para 0 Consumo - Um Estudo
Sobre o0s Significados de
Consumo Associados ao Corpo
Feminino em Pecas
Publicitarias de Suplementos
Alimentares

Analisar os significados atribuidos aos corpos
femininos e transferidos através de propagandas
de suplementos alimentares

2011

Rituais de Consumo e
Abandono: uma abordagem
complementar para as
campanhas antitabagistas

Entender também que significados e associacfes
sdo criados a partir da decisdo de abrir mdo do
consumo e como o0s rituais podem contribuir
para o sucesso dessa empreitada

Valores, Consumo e Estilo de
Vida: Praticas e Circuitos dos
Consumidores de Cachaga

Compreender a forma como produtos/servi¢os
adquirem sentido ao se inserirem em redes de
relacbes sociais e em espagos de consumo
especificos

2012

Representacbes  acerca  de
consumo e  pessoas com
deficiéncias em textos culturais
veiculados nas telenovelas
brasileiras

Discutir representacdes de praticas e atividades
de consumo por pessoas com deficiéncias em
telenovelas brasileiras

A Interacdo Familiar como
Modulador do Processo de
Adocdo e Consumo de
Inovagbes em Produtos de
Beleza

Investigar a influéncia das dindmicas de
transmissdo familiar, entre mulheres de classes
populares, de diferentes geragdes, no processo
de difusdo e adocdo de inovacBes em produtos
de beleza

Humildade dos Objetos - A
Cultura Material na Industria
Erética e Sensual Brasileira

Compreender como a materialidade dos
produtos eréticos e dos sex shops é vista pelas
consumidoras entrevistadas e como afeta seu
comportamento

2013

Decisito e Adiamento de
Compra para Produtos
Hedbnicos e Utilitarios face a
Presssio  Temporal e a
Multiplicidade de Op¢des

Compreender o papel moderador da natureza do
consumo (hed6nico ou utilitario) na relagdo
entre a interacdo (pressdo temporal X
multiplicidade de opcGes) e o adiamento da
escolha

Ancoragem de Marca:
Avaliacdo de Notebooks em
Alianca de Co-Branding

Verificar como  consumidores  avaliam
notebooks de marcas com diferentes niveis de
conhecimento quando ha alianca de co-branding
com uma marca forte
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Quanto Mais Atencdo, Mais | Analisar como a atencdo focada no consumo
Prazer Com o Consumo? A |pode influenciar a saciacdo

2014 | Influéncia da Atencdo Focada 1
Para o Consumo na Saciacdo
do Consumidor

Fonte: elaborado pela autora, 2015.

E por ultimo, os estudos realizados com a tematica de escolha, apresentam casos que
buscaram verificar como consumidores avaliam marcas e produtos, analisando como a atencao
focada no consumo pode influenciar a saciacdo e escolha. Buscou investigar a influéncia das
dindmicas de transmissdao familiar nas escolhas, e principalmente, objetivou analisar e
compreender como e porque 0S usuarios consomem

Em relacéo as subdivisdes do Comportamento do Consumidor Il, Temas de aprendizagem
foi mais expressiva com 15 artigos publicados, representando 31,25%, o segundo mais expressivo
foi a Escolha e Emocao, ambos com 22,9% de representacdo e 11 publicacdes em anais cada um.
Comportamento inconsciente e a Persuasdo aparecem logo em seguida apresentando um total de
6 artigos publicados, cada um, representando juntos 25% das publicagdes.

As subdivisdes menos expressivas em CC Il foram Afeto e seus 10,4%, Metas e
Autorregulacdo com 4 publicagdes, como também a Adaptacdo, onde ambos representam 8,3%
das 48 publicacgdes. E por ultimo tem-se a Memoria com apenas 3 trabalhos publicados, sendo a
menos expressiva, com apenas 6,25% das publicagdes realizadas em Comportamento do
Consumidor 11 nos anais EnaNPAD.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal realizar um levantamento bibliométrico
sobre o comportamento do consumidor no periodo de 2010 a 2014 nos anais do Encontro da
Associacdo dos Programas de Pds-Graduagdo em Administracdo (EnANPAD). Partindo deste
pressuposto, pode-se concluir que, um namero total de 143 publicac@es foi identificado em anais
EnANPAD no periodo de 2010 a 2014, sendo que 95 destes foram do tema de Comportamento
do Consumidor 1, representando 66,4%, enquanto Comportamento do Consumidor Il obteve 48
publicaces, representando 33,6%.

Os temas de Comportamento do Consumidor | e Comportamento do Consumidor Il foram
muito bem explorados nesse periodo, percebe-se através da realizacdo e publicacdo de 143
artigos e 5 anos, com média de 28,6 artigos anuais. Em relacdo as tematicas estudadas, CC |
obteve-se 9 subdivisbes, sendoa busca de informagbes com 35,7%, com 0 maior numero de
estudos analisados, a percepgdo com 28,4%, processo de decisdo de compra com 18,95%,
seguido da personalidade com 17,89%, a motivacdo com 11,58% de representacdo no periodo,
formacdo e mudanca de atitude com apenas 5,26%, a atencdo com 3,76% e a Ultima e menos
representativa subdivisdo, a categorizacdo representando apenas 2,1%, sendo a menos
representativa em CC I.

No caso de CC Il, os resultados obtidos em 8 subdivisdes de tema encontrados foram, a
aprendizagem representando 31,25%, sendo a mais expressiva no periodo com um total de 15
trabalhos publicados sobre, a memdria com apenas 3 publicac6es representando 6,25%, sendo a
menos expressiva no tema de CC Il, sequido de metas e autorregulacdo com 4,17%, a emocao
representando 22,9%, o afeto e seus 5 estudos que representam 10,42%, persuasdo com 12,5%
em seus 6 estudos analisados, a adaptacdo com 8,33%, 0 comportamento inconsciente com um
total de 6 estudos e representagdo de 12,5%, e por fim, a Gltima subdivisdo de tema, a escolha
com 11 publicages e representatividade de 22,9%, com o0 mesmos resultado obtido para o tema
da emocdo.

Observa-se ainda que, em relagdo a representatividade das instituices em
publicacdes em anais ENANPAD, foram identificadas um total de 78 instituicdes no periodo de
2010 a 2014 para Comportamento do Consumidor | e Comportamento do Consumidor Il. Das
instituicOes identificadas 3 sdo estrangeiras, onde as brasileiras assumem 96,15% das instituicoes.

Em CC | a instituicGes mais representantes foram a Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
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Fundacgdo Getulio Vargas, Universidade Federal de Lavras, Universidade Federal de Santa Maria
e Universidade Nove de Julho, todas elas com mais de 15 participagdes no evento EnANPAD
entre 2010 e 2014, com constante participa¢do em todos os anos analisados.

No caso de CC I, as instituicbes mais representantes sdo a Universidade Federal do Rio
de Janeiro, Universidade de S&o Paulo e a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, cada uma
com mais de 15 participagdes no periodo analisado, destacando a forte presenca da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, com 35 publicacbes. Entre as instituicbes com maior
representatividade, podemos concluir que apenas a Universidade Federal do Rio Grande do Sul
aparece entre as mais importantes tanto para CC I e CC II.

Em relacdo aos autores mais atuantes de CC I, foram identificados um total de 221
autores, resultando em uma média de 2,3 por artigo publicado na area. Os mais atuantes no
periodo de 2010 a 2014 foram, Ricardo Teixeira Veiga, Marcelo Moll Branddo, Américo
Pierangioli, Méarcia Zampieri Grohmann cada um com um total de 3 publicagdes no periodo.
Como mais atuantes na area aparece Filipe Quevedo-Filho, com 4 publicages, 2 no ano de 2014,
1 em 2013 e outra em 2011.

No caso de CC II, foram identificados um total de 131 autores, resultando em uma média
de 2,7 autores por artigo publicado. A éarea teve 4 autores mais atuantes entre 2010 e 2014, sendo
estes, Vinicius Andrade Brei o mais atuante com 4 publica¢Ges, Marlon Dalmoro, Walter Meucci
Nique e Carlos Alberto Vargas Rossi, cada um com 3 publicacfes realizadas. Conclui-se que 0s
autores mais atuantes em CC | e CC Il ndo sdo comuns, onde, autores que tiveram mais atuagdes
em CC | ndo aparecem entre 0s mais atuantes em CC Il, assim como mais atuantes em CC Il ndo
tiveram atuacdo em CC I.

Entre as metodologias mais usadas em publicacbes ENANPAD, tivemos a abordagem
qualitativa, com tipos de pesquisa exploratoria, tipos de amostra ndo-probabilistica e coleta de
dados através de questionarios. Em CC I, a abordagem mais usada foi a qualitativa em quase
todos os anos analisados, com excecdo de 2013 que teve maior nuimero de abordagem
quantitativa. Os tipos de pesquisa mais usados por pesquisadores foram a exploratéria e a
descritiva, com timidas participacfes de 2 pesquisas experimentais e 2 pesquisas causais. A
amostra ndo-probabilistica parece ser a preferéncia entre 0s autores, sendo que entre 95
publicacbes analisadas no periodo de 5 anos, 86 foram casos de amostra ndo-probabilistica,

representando 90,5%, em relacdo aos casos de probabilistica com apenas 9 publicacdes,
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representando apenas 9,50%. Ainda, referente a coleta de dados para a area de CC |, a maioria
das publicacdes obteve a coleta de dados realizada através de questionarios, tanto presenciais
como on-line, seguido da coleta por entrevistas, e a menos representativa, a coleta por meios de
pesquisa.

Na area de CC Il, os resultados encontrados, em relacdo aos aspectos metodoldgicos
usados, ndo foram muito diferentes. Porém, a abordagem qualitativa passa a ser menos usada
pelos autores nessa area, 0 que pode se dar pelo consideravel uso da abordagem
qualitativa/quantitativa que aparece com maior frequéncia, como no ano de 2013. Os tipos de
pesquisa mais usados por autores na area de CC Il foram também a exploratéria e a descritiva,
com apenas um caso de pesquisa causal no ano de 2012, ainda o tipo de amostra que em CC I,
como em CC |, foi a ndo-probabilistica, com apenas 2 estudos com amostra do tipo
probabilistico. Por fim, em relacdo ao método de coleta de dados mais usados em CC Il no
periodo analisado, podemos perceber homogeneidade entre questionario, entrevista e pesquisa,
destacando o crescimento do uso da pesquisa como coleta de dados em relagdo CC I.

A principal limitacdo para a realizacdo deste trabalho foi a quantidade de artigos a serem
analisados, exigindo grande intervalo de tempo e dedicacdo. Outra limitacdo encontrada foi
conceituar as tematicas estudadas em CC | e CC Il, pois ndo haviam estudosrecentes que
apontassem estes conceitos, destacando a falta de literatura sobre as tematicas, além disso, 0s
conceitos encontrados sdo de bibliogréfias antigas.

Portanto, sugere-se que outros levantamentos bibliométricos vinculados aos anais de
Comportamento do Consumidor | e Comportamento do Consumidor Il sejam realizados para as
proximas edicdes do evento, para que os resultados encontrados futuramente possam ser
confrontados com os resultados obtidos no presente trabalho. Poder-se-ia contemplar as
referéncias mais usadas, autores e obras mais referenciadas. Sugere-se ainda, por fim, realizar
uma anélise do perfil das instituicBes participantes, entre privadas, publicas, universidades e

centro universitarios.
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A alimentagao saudavel sob a otica do consumidor: identificando segmentos de mercado
Uma analise avaliativa e comportamental dos consumidores do setor de telefonia movel
antes e depois da portabilidade numérica

Pessoas com deficiéncia visual e consumo em restaurantes: um estudo utilizando analise
conjunta

O consumidor esta amando: a natureza e o potencial do construto do brand love para o
estudo do relacionamento entre consumidores e marcas

Boicote de consumidores em relagao a responsabilidade social corporativa: proposigoes a
partir do contexto brasileiro

Comportamento de consumo em festas e baladas: segmentaciao baseada nas motivagdes e
analise das dimensoes da satisfagao

Um estudo dos determinantes ao comportamento de compra proé-ambiental de professores
universitarios

Nao te conhego bem, mas ja gostei de vocé: o efeito da marca na negligéncia da omissao
Hierarquia de metas do consumidor para diferentes niveis de auto-conexao com a marca
Respeito aos direitos dos animais pode gerar oportunidades de mercado? o consumo ético
e a industria de carne

Profiles de redes sociais virtuais como extensao do self: um olhar através das lentes do
método arqueoldgico

Boca-a-boca eletronico como forma de retaliacdo: uma aplicacdo da modelagem de
equagoes estruturais para determinar o comportamento pos-reclamagdo de consumidores
insatisfeitos/ofendidos

Marketing verde e consumo consciente: segmentando o mercado de Lavras/MG
Influéncia dos finais de preco na lembranca de pre¢o dos consumidores — uma abordagem
experimental

Consumo da base da pirdmide: uma analise bibliométrica do estado da arte na producdo
académica no Brasil

Custos de mudanga e seus efeitos positivos e negativos no comprometimento, intencao de
recompra e boca-a-boca

Ritos e rituais de consumo: um estudo netnografico sobre o colecionismo do foy art no
Brasil

Beleza ndo pde mesa? Entendendo a vaidade feminina utilizando a autoestima e a
personalidade

Nostalgia, anticonsumo simbodlico e bem-estar: a agricultura urbana e o resgate da
tradicdo.

Ecolégicos ou controlados? o consumidor consciente sob a perspectiva do consumidor
comum

Mens (in)sana in corpore (in)sano: reflexdes sobre domina¢do masculina, corpo e
consumo na contemporaneidade
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A logica da producao-consumo de um bem simbolico numa comunidade ubuntu: o
operador de software livre como agente

Marcas, marketing e consumo nos trens urbanos

Valores, consumo e estilo de vida: praticas e circuitos dos consumidores de cachaga
Rituais de consumo e abandono: uma abordagem complementar para as campanhas
antitabagistas

Percepcdes e significados do lazer do jovem de baixa renda: um estudo exploratorio em
uma comunidade da zona sul carioca

Pequena mitologia da relagdo homem-carro no Brasil: uma analise semidtica da
propaganda de seguros de automdvel

O estilo de vida da tribo do surf e a cultura de consumo que a envolve

Género e compras no shopping center: como os valores de consumo utilitario, hedonico e
simbolico afetam a satisfacdo de acordo com o sexo dos consumidores

Mulheres de baixa renda: por que compram produtos de beleza?

O papel das consequéncias - brandas e severas - em trocas de servigos médicos

Comprar, ter e ser: um estudo sobre maquiagens

A volta dos velhos e bons tempos: proposigdes sobre o construto nostalgia na area de
comportamento do consumidor

E possivel ser mais feliz consumindo as mesmas coisas? a influéncia de diferentes
percepcoes de categorias mercadoldgicas na saturacao do consumo de alimentos

Evolugdo do consumo de durdveis e ndo-durdveis: existe ajustamento lento no caso
brasileiro?

Comportamento do consumidor porto-alegrense, pertencente as classes sociais a e b,
frente ao descarte de bens de consumo duréveis.

Motivagdes e valores determinantes para o consumo de alimentos organicos

O impacto da densidade humana na satisfacdo e na percep¢ao de crowding no varejo
Sustentabilidade como fator de identidade de destinos turisticos em websites: o
consumidor se importa?

Influéncia de aspectos da racionalidade e da personalidade sobre a ocorréncia da ilusdo
contabilidade mental

Gre-nal do amor ao time de futebol: conhecendo o comportamento de torcedores rivais
sobre 0 amor a marca

Processo de escolha de alimentos por parte de consumidores idosos

Injustica no prego: percepgao dos consumidores dos Free shops de Rivera

“Sempre igual. sempre diferente”: a seducdo do cheiro como variavel moderadora do
comportamento de compra da sandéalia Melissa

Andlise do consumidor de alimentos organicos de Belo Horizonte — MG

Modelo estrutural do comportamento de retaliagdo e vinganca do consumidor insatisfeito
Dimensoes de riscos percebidos nas compras realizados em sites de compra coletiva
Comportamento do consumidor e responsabilidade social corporativa: analises na alta e
baixa renda

Valores pessoais de idosos usudrios de academias: uma andlise sob a perspectiva da teoria
da cadeia meio-fim

Em busca da felicidade: uma pesquisa sobre o bem-estar no consumo
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A configuracdo do campo de consumo do vinho do vale do sdo francisco: uma luta por
preservacao ou subversao da ordem vigente no consumo vinico

A minoria modelo: uma andlise de conteido das representagdes de orientais em
propagandas de midia impressa no Brasil

DIONISIO usa CHILLI BEANS? — analise mitologica da publicidade da “marca da
pimenta”

Cultura global do consumo e tradicionalismo local: uma reflexdo tedrica a partir da
diacronia dos conceitos

Humildade dos objetos - a cultura material na industria erdtica e sensual brasileira

O que os olhos veem: a perspectiva do consumidor sobre o significado de cores e
iluminagdo na atmosfera de restaurante centrado na experiéncia

Reflexdes sobre consumo colaborativo

Representagdes acerca de consumo e pessoas com deficiéncias em textos culturais
veiculados nas telenovelas brasileiras

A interagao familiar como modulador do processo de adogao e consumo de inovagdes em
produtos de beleza

Motivagdes para viajar, fontes de informacao e qualidade percebida do servigo: um estudo
comparativo das Oktoberfest, em Munique (Alemanha) e Blumenau (Brasil) nas edigdes
de 2011.

Investigando o principio da constancia relativa no Brasil e seus determinantes
macroecondmicos: uma analise multivariada, 1997-2010

A plataforma flex-fuel: um estudo sobre os valores percebidos e a lealdade dos
consumidores aos automoéveis bicombustiveis

Satisfacdo do consumidor, rentabilidade e valor ao Acionista

Periodo pré-menstrual: as mulheres realmente consomem mais?

A influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em relagdo ao consumo sustentavel
na inten¢do de compra de carne bovina

Fatores motivacionais da comunicacdo boca- a- boca eletronica positiva entre
consumidores no Facebook

Os elementos sensoriais em supermercados: um estudo junto a pessoas com deficiéncia
visual na perspectiva da pesquisa transformativa do consumidor

Afinal, porque vamos ao shopping? Um estudo fundamentado na hierarquica de metas do
consumidor

A influéncia da identificacdo do fa de esportes no consumo de eventos esportivos

Unidos ndo consumiremos: uma analise da coesdo social como fator de influéncias
interpessoais no anticonsumo

Proselitismo e boca-a-boca no consumo de esporte contemporaneo

Fatores que influenciam a satisfacdo dos torcedores na ida aos estddios de futebol no
Brasil e sua intencao de retorno

Nao atendo o celular porque estou vendo uma partida de futebol: o papel do género na
inten¢do de uso de novas tecnologias por meio do modelo TAM adaptado

Comportamento do consumidor de paises emergentes em situagdes de falha e recuperacao
de servigos online

Descarte de celulares: uma analise do comportamento declarado dos consumidores e sua
consciéncia ecoldgica
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Amigos atletas ou atletas famosos? Uma analise dos antecedentes do engajamento na
pratica do esporte

Antecedentes e consequéncias da gestao das finangas domésticas: uma investigagdo com
consumidoras de classe ¢

Auto conceito e preferéncia por familias olfativas: um estudo com perfumes masculinos
Ancoragem de marca: avaliacdo de notebooks em alianga de co-branding

Decisao e adiamento de compra para produtos heddnicos e utilitarios face a pressao
temporal e a multiplicidade de opgdes

Comprar com amigos pode ser uma solucao? a interagdo social € o processo de adaptacao
hedonica.

O impacto de estimulos emocionais na recuperacao do processo de saciagdo de consumo
O que ¢ possivel perceber além do declarado? a utilizacdo do neuromarketing como
estratégia de pesquisa em marketing

O efeito do pais de comercializagdo sobre a mudanca de atitude em relagdo a uma marca
Influéncia da percepg¢do de outros clientes nas intengdes de comportamento do
consumidor: validagdo da escala OCP no contexto brasileiro e teste de um modelo de
segunda ordem

O efeito moderador da ameaca na resposta do consumidor ao uso do humor em servigos
Culpa das maes para com seus filhos e sua relagdo com decisdes de consumo

Fatores relacionados a compra compulsiva

Avaliagao da satisfagdo e lealdade discente: validagdo de ferramenta em universidades
brasileiras, usando o modelo ECSI

A influéncia do individualismo e do coletivismo no comportamento do consumidor de
supermercados

Velho para um, novo para outro: quem compra em brech6?

O consumo de produtos falsificados no Brasil

Determinantes da demanda por jogos de futebol no Brasil e na Inglaterra

Construgao de escala de atributos de compra de TV por assinatura

Impacto do uso de impressos promocionais nas vendas de um supermercado
Suscetibilidade para a cultura de consumo global sob a 6tica de marcas globais: um
estudo de caracteristicas comuns entre culturas baseado na teoria classica e na teoria de
resposta ao item

O papel do contexto de avaliacdo na geragdo de recomendacdes de produtos no ambiente
online

Propensdo de consumo e consciéncia ambiental: um estudo com turistas brasileiros
Impacto dos estimulos sensoriais na compra de perfumes femininos: a constru¢do do
brand equity pelos sentidos e emogdes

O papel da excitagdo no engajamento entre advogados da marca: suas reacdes a noticias
positivas e negativas

Responsabilidade socioambiental e o comportamento dos clientes

A distancia temporal e o ato de presentear: quando as frustracdes dominam o consumo
Quanto mais atengdo, mais prazer com o consumo? A influéncia da atencao focada para o
consumo na sacia¢ao do consumidor
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A influéncia da percepcao de injustica, o papel das emogdes negativas e o efeito do custo
na identificagdo do comportamento punitivo altruista em um contexto de recuperagao de
Servico.



