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RESUMO

Este estudo analisa a qualidade de vida subjetiva do consumidor com acordo com a suposi¢ao
de que a qualidade de vida é influenciada pela satisfagdo com o acesso ao consumo, preparo e
montagem, consumo de produtos e bens, satisfacdo com servigos: publicos, necessarios e de
lazer, satisfacdo com a posse, manutencdo e reparo, e com a satisfacdo com as condicdes de
descarte. O estudo tem o objetivo de identificar a analisar a qualidade de vida subjetiva e a
satisfacdo com as condi¢cdes de consumo em cidades do Nordeste do Brasil, através dessa
analise foi mensurada a qualidade de vida subjetiva, verificando as condigdes de qualidade de
vida no contexto nordestino, bem como mensurando a satisfacdo com as condicGes de
consumo de acordo com disponibilidade de produtos e servigos oferecidos na localidade do
respondente. Para tanto, foi realizada uma pesquisa com 500 participantes das cidades de
Teresina (PI), Fortaleza (CE), Natal (RN), Jodo Pessoa (PE) e Recife (PE). Foi adotado como
procedimento metodologico uma abordagem quantitativa, sendo realizada a analise descritiva
e analise fatorial exploratéria. A analise dos dados apresentou, a partir da participagdes dos
respondentes e das correlacfes do coeficiente paramétrico de Pearson e do ndo paramétrico de
Spearman, que as hipdteses adotadas supostamente influenciam na qualidade de vida
subjetiva. Nesse sentido, a amostra levantada apresentou que a satisfagdo com o consumo de
produtos e servicos tende a influenciar na percep¢do do consumidor quanto a qualidade de
vida. Entretanto, verificou-se no decorrer da analise dos dados que algumas cidades
apresentaram diferencas significativas entre si, esse fato pode ter ocorrido devido a amostra,
bem como o item que se estava sendo mensurado pode ndo corresponder a uma realidade
local. Dessa forma, o estudo apresenta perspectivas elementares de marketing que podem
contribuir para o desenvolvimento de qualidade de vida, assim como de politicas pablicas,
visto que, esses conceitos sdo rapidamente inseridos na sociedade, sendo, por isso,
indispensavel o conhecimento por parte da populacdo do significado e aplicacdo de cada
termo, sua importancia para entender melhor o funcionamento da sociedade, das préticas
desenvolvidas a partir das relacGes sociais e quais 0s impactos resultantes na qualidade de
vida percebida pelo consumidor e para a sociedade. Por fim, o trabalho é concluido com a
apresentacdo das implicacGes tedricas e praticas, assim como das limitacGes e sugestdes para
pesquisas futuras relacionadas a qualidade de vida subjetiva.

Palavras-chave: Marketing. Qualidade de Vida Subjetiva. Satisfacdo. Macromarketing.
Consumo
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ABSTRACT

This study analyses consumer’s subjective quality of life according to the suposition that its
quality is influenced by the satisfaction of consumption access, its preparation and
construction, consume of products, satisfaction with public services, necessary ones or leisure
ones, satisfaction with the possession of a product, maintenance and repair, and its discard.
The study aims to identify and analyse the subjective quality of life and satisfaction
conditioned to people who live in the northeast cities of Brazil. Through this analysis, the
conditions of quality in northeastern contexto were measured as well the measurement of
consumers’ satisfaction with their consumption conditions according with the availabilty of
products and services offered in their cities. For this, it was realized a research with 500
paricipants from the cities of Teresina (PI), Fortaleza (CE), Natal (RN), Jodo Pessoa (PE) e
Recife (PE). It was used a quantitative approach by using a descriptive analysis and an
exploratory factorial analysis. The data analysis presented through the participants answers
and Pearson’s and Spearman’s coefficient correlations that the adopted hypotheses probably
influence in the subjective quality of life. So the sample presented that the satisfaction with
the consumption of products and services tend to influence in consumer’s perception
according to their quality of life. Howver, it was verified through the data analysis that some
cities presented huge differences among them. It was probably due to the sample or due to an
item which did not represent a local reality. Thereby, this study presents elementary
perspectives of marketing which may contribute to the development of quality of life, as well
as with public policies as these concepts can be easily introduced into the society as it is
indispensable to the knowledge of population, its importance to understand better a society’s
functioning, its practices which are developed through their social interactions and which
impacts are resulted in the consumer’s and society’s perceived quality of life. In the end, this
work is concluded with the presentation of theoretical and practical implications, as well as its
limitations and suggestions of new researches related to this theme.

KEYWORDS: Marketing. Subjective Quality of Life. Satisfaction. Macromarketing.
Consumption.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Qualidades e compromissos da pesquisa transformativa do consumidor .............. 37
Figura 2 - Hierarquia da SatiSTAGA0 ...........cccoiiiiiiiiiiiiie e 52
Figura 3 - MOdelo 08 PESQUISA .....coovviiiieiiieiie ittt 67

Figura 4 - Delineamento da PESUISA ..........eeureiiieriieaiieseiesire et ettt e e 68



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Escolas do Pensamento de Marketing ..........cccccvevieiiiiniie e 26
Quadro 2 — Classificacdo das Escolas do Pensamento ...........cccvevvveeinieeiiiieenieeesiieesieee e 27
Quadro 3 — Conceituacdo do bem-estar do CONSUMITON ..........ccuveerireirireeiiieeciee e 67
Quadro 3 — EIaboracdo das HIPOTESES. ......ccueiieiiiieiiie et 67
Quadro 4 — Informac0es gerais sobre qualidade de vida .............cccoveiiieiiie e 71
Quadro 5 — Satisfagdo com as condigGes de aceSS0 80 CONSUMO ......cvvvevreiererireeriresieesneens 71
Quadro 6 — Satisfagdo com as condigOes de preparo € MONtAgEM .........cccvvvrveerveereeriieenneenn. 72
Quadro 7 — Satisfagdo com 0 consumo de DeNS € SEIVIGOS ..........civvveiiieiieiiieniee e 72
Quadro 8 — Satisfagdo com a POSSe de ProAULOS .......ccvvveiiireiiire e ree e see e 73
Quadro 9 — Satisfagdo com a MANULENGAD € FEPAID ......eiveeririeiieiiieriieeiee et 74
Quadro 10 — Satisfagdo com as condiGOes de UESCAITES .........ccvverrireiiieriieiiee e 74
Quadro 11 — Satisfagdo com 0 consumo de Servigos PUbIICOS .........cccvevveiiieiiieiieeiie i, 90
Quadro 12 — Satisfacdo com 0 consuMO de Servigos NECESSANIOS .......ccveevveeeivreeriveeesieeennns 90
Quadro 13 — Satisfacdo com 0 consumo de Servigos de lazer ..........ccccceveevieeeiieeesiiee e, 90
Quadro 14 — Enunciado do CONSIIULO AC .....eeiiiiiiiee et s erare e 91
Quadro 15 — Enunciado do CONSIIULO PIM .......ccoiiiiiieec ettt 99
Quadro 16 — Enunciado do CONSIIULO PB .........ccoiiiiiiieiiiiie ettt eraee e 68
Quadro 17 — Enunciado do CONSIIULO SP .......vvieiiiiiei ettt e 67
Quadro 18 — Enunciado do CONSIIULO SN ........cceiiiiieieiiiiie et eraee e 68
Quadro 19 — Enunciado do CONSIIULO SL ......vevieiiiiiieie ittt e e e eraee e 67
Quadro 20 — Enunciado do CONSIIULO PP .......eiiiiiiiieic ettt 37
Quadro 21 — Enunciado do conStrutd MR .........cooiviiiiiiiiiee e 52
Quadro 22 — Enunciado do CONSIIULO CD ......eeeeiiiiiieieiiiiie ettt eraee e 67

Quadro 23 — CorrelacGes dos coeficientes de Spearman e Pearson dos construtos finalis ...... 52



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 — Medidas Descritivas do CONStrUt0 AC ........cocviiiiieiiieiierie e 52
Tabela 2 — Medidas Descritivas do CONStrUt0 PM ..........ccoiiiiiiiiiiiiieeee e 52
Tabela 3 — Medidas Descritivas do CONStruto PB ............ccoooiiiiiiiiiicce 52
Tabela 4 — Medidas Descritivas do CONStIrUt0 CS ..........ccoviiiieiiiiiieiiie e 52
Tabela 5 — Medidas Descritivas do CONStIULO PP ..........cccoiiiiiiiiiiiiiie e 52
Tabela 6 — Medidas Descritivas do construto MR ...........ccoooiiiiiiiiiii e 52
Tabela 7 — Medidas Descritivas do CONStrUt0 CD ..........cccviiiiieiiiiiieiiie e 52
Tabela 8 — Correlagdo do CONSIIULO AC .....cc.oiiiiiiiice e 52
Tabela 9 — Correlagdo do CONSIIULO PM .....ccuuiiiiiiiiiie e 52
Tabela 10 — Correlagdo do CONSLIULO PB..........ccviiiiiiiiiiiie et 52
Tabela 11 — Correlagdo do CONSLIULO CS .......oiiiiiiiieiie e 52
Tabela 12 — Correlagdo do CONSLIULO PP ........ooiviiiiiiiiicie e 52
Tabela 13 — Correlac@o do CONSIIULO IMIR .......cvvvi i 52
Tabela 14 — Correlac@o do CONSIIULO CD ......ccoviveiiiie e 52
Tabela 15 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccoooviiiiiiiiiiiiie 52
Tabela 16 — Valores de comUNAldAdES ..........cooeeiiiiiiiiiie e 52
Tabela 17 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccoovviiiiiiiiiiinieiecee 52
Tabela 18 — Medidas descritivas do CONSIIULD AC ........cccvviiieiiieiieiiie e 52
Tabela 19 — Correlacdo de AC para a cidade de Teresina .........ccceevvreeiieeeiiineesiieeesiieesiineens 52
Tabela 20 — Correlacdo de AC para a cidade de Fortaleza ..............ccceovveiiiee e, 52
Tabela 21 — Correlacdo de AC para a cidade de Natal .............ccceevviveiiiie i 52
Tabela 22 — Correlacdo de AC para a cidade de JOA0 PESS0@ ..........ccccevvveeiiveeiieeeiiiiee s, 52
Tabela 23 — Correlacdo de AC para a cidade de ReCife...........cccvveviiieiiiec i 52
Tabela 24 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccooviiiiiiiiiiiiiieiecceee 52
Tabela 25 — Medidas descritivas do CONStrUt0 PIM ..........cccooieiiiiiiiiie e 52
Tabela 26 — Correlacdo de PM para a cidade de TereSina .........ccceeevveeivieeeiieeeiieeesiiee e s 52
Tabela 27 — Correlacdo de PM para a cidade de Fortaleza..............ccceovveiiiee e 52
Tabela 28 — Correlacdo de PM para a cidade de Natal .............ccccoooviieiiie e, 52
Tabela 29 — Correlacdo de PM para a cidade de JO&0 PeSS0a .........ccceevvvveeiiiieniiieeiiieeiieenns 52
Tabela 30 — Correlacdo de PM para a cidade de ReCITE .........covvveiiiiiiiiiiie e 52
Tabela 31 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ...........ccccooiiiiiiiiiiii e 52

Tabela 32 — Medidas descritivas do CONSIIULO PB ........oooeeeieeeeeee et eeeans 52



Tabela 33 — Correlacdo de PB para a cidade de Teresina..........cccvevvveeiiieeiiinesiieeesiiee s 52

Tabela 34 — Correlacdo de PB para a cidade de Fortaleza.............cccoceivvveiiie e 52
Tabela 35 — Correlacdo de PB para a cidade de Natal.............ccccceeviiieiiiie e 52
Tabela 36 — Correlacdo de PB para a cidade de JOG0 PESS0Q ..........ccvvvrvvveiiiveeiiieeiiiieesiiens 52
Tabela 37 — Correlacdo de PB para a cidade de ReCIfe ..........cooovveiiiieiiiie e 52
Tabela 38 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccoviiiiiiiiiciccee 52
Tabela 39 — Medidas descritivas do CONStrUt0 PM ..........cccooiiiiiiiiiiiicc e 52
Tabela 40 — Correlacdo de SP para a cidade de Teresing ..........cccevvvveirivesiineesieeesiieesieens 52
Tabela 41 — Correlacdo de SP para a cidade de Fortaleza .............cccoceeviveiiiie e 52
Tabela 42 — Correlacdo de SP para a cidade de Natal .............cccoveviiveiiie i 52
Tabela 43 — Correlacdo de SP para a cidade de JOA0 PESS0@ ..........ccveevvveiiiiveeiiieeiiiee s 52
Tabela 44 — Correlacdo de SP para a cidade de ReCife.........ccocovveiiiie e 52
Tabela 45 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccooiiiiiiienicicee 52
Tabela 46 — Medidas descritivas do CONSIIULO SN ..........ccoiiieiiiiiiiiie e 52
Tabela 47 — Correlacdo de SN para a cidade de TereSina........ccccveevvreiiireeiineesieeesieeesieeeens 52
Tabela 48 — Correlacdo de SN para a cidade de Fortaleza...............cccceevvveiiine e 52
Tabela 49 — Correlacao de SN para a cidade de Natal...............ccceovieiiiie e 52
Tabela 50 — Correlacdo de SN para a cidade de JOA0 PeSS0@ .........cccvveevvveeiineeiineesiiee s 52
Tabela 51 — Correlacdo de SN para a cidade de ReCife ...........cccvveviiie i 52
Tabela 52 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccooviiiiiiiiiiiiieie e 52
Tabela 53 — Medidas descritivas do CONSIIULO SL ........ccccvviiieiiiiiiiiie e 52
Tabela 54 — Correlacao de SL para a cidade de TereSiNa .........ccvveivvreiiieeeiireesieeesieeesieeen 52
Tabela 55 — Correlacdo de SL para a cidade de Fortaleza.............cccocveeviveiiiee e, 52
Tabela 56 — Correlacdo de SL para a cidade de Natal .............cccoeeviieiie e, 52
Tabela 57 — Correlacdo de SL para a cidade de JOA0 PeSS0a .........cccvveevivveiiiveeiieeeiiiiee s, 52
Tabela 58 — Correlacdo de SL para a cidade de ReCIife .........ccccovveiiiiiiiec e 52
Tabela 59 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccooviiiiiiiiiiieiieieceee 52
Tabela 60 — Medidas descritivas do CONSLIULO SL ........coccveiiieiiieiieiiie e 52
Tabela 61 — Correlacdo de SL para a cidade de TereSiNa .........cccveevvvveeiieeeiiiee e ciee e 52
Tabela 62 — Correlacdo de SL para a cidade de Fortaleza.............cccooveevveiiiec e, 52
Tabela 63 — Correlacdo de SL para a cidade de Natal ...........ccoceveiiieiiie i 52
Tabela 64 — Correlacdo de SL para a cidade de JO80 PeSS0a ........ccccvveiriieeiiiieniiieeiiieenieeans 52
Tabela 65 — Correlacdo de SL para a cidade de ReCIfe .........cooiiiiiiiiiiiiiiiie e 52

Tabela 66 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............vveeeeeeeeeieee e 52



Tabela 67 — Medidas descritivas do CONSIIULO SL ......eieeeeee e 52

Tabela 68 — Correlagdo de SL para a cidade de TereSina ..........cccovveiiierveeiieiiienieenee e 52
Tabela 69 — Correlagédo de SL para a cidade de Fortaleza ..............cccooveiiinieiiiciicce 52
Tabela 70 — Correlacdo de SL para a cidade de Natal ..........ccccceveiiiiiiiie i 52
Tabela 71 — Correlacdo de SL para a cidade de JO80 PeSS0@ ........cccvvvirieeiiieeeiiieeiiiee s 52
Tabela 72 — Correlacdo de SL para a cidade de ReCITe .......cceeviiveiiiiiiiiie e 52
Tabela 73 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccoiiiiiiiiiiiiicecee 52
Tabela 74 — Medidas descritivas do CONSIIUIO SL .........cccueiiuieriiiiiiiiieree e 52
Tabela 75 — Correlagdo de SL para a cidade de TereSina ..........ccevvevvieineeiee e 52
Tabela 76 — Correlagédo de SL para a cidade de Fortaleza ............ccccoovveiiiiiiiiciicie e, 52
Tabela 77 — Correlagédo de SL para a cidade de Natal ............ccccoeiiiiieiiiiiie 52
Tabela 78 — Correlacdo de SL para a cidade de JO80 PeSS0@ ........ccccvveivivreiiiiveeiireesiiieesiienens 52
Tabela 79 — Correlacdo de SL para a cidade de RECITE .......cceeviiveiiiieiiiie e 52
Tabela 80 — Valores de KMO e do teste de Bartlett ............cccoooviiiiiiiicieeee 52

Tabela 81 — Analise geral d0S CONSIIULOS .......ccvvieiiieeeiiieecieeecie e e e e e 52



SUMARIO

LINTRODUGAO ..ottt ettt n e 17
LI OBIETIVOS . ...ttt e e e e e e e e e e e e e e s s et e e e e e e e e s e nnntbereaaaeas 19
1.1.1 ODBJEIVO GEIAL ...t 19
1.1.2 ODJEtiVOS ESPECITICOS. ... vevieitieitieie ettt 19
1.2 RELEVANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO ..o 19
1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO ....ooiiiiee ettt 23
2 REFERENCIAL TEORICO ..ottt 24
2.1 MARKETING: CONCEITOS E EVOLUQAO .............................................................. 24
2.2 PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR .....vvviiieeiiiiiiieeeeeee e 37
2.3 QUALIDADE DE VIDA ..ottt ettt a e e e e e 39
2.3.1 Fundamentos e Evolugéo das Pesquisas sobre Qualidade de Vida..............ccccoevevvveneen. 40
2.3.2 Desenvolvimento da qualidade de vida percebida............ccooeeiiiiiieiiiniieiiccee 48
2.4 MARKETING E QUALIDADE DE VIDA ...t 51
2.4.1 Marketing para qualidade de Vida............cccvveiiiieiiiie e 51
2.4.2 Questdes recentes: felicidade € CONSUMO ........cccovivieieiiiiiiee e 55
2.5 CONDICOES DE QUALIDADE DE VIDA .....cocoovivteeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeee s, 59
T B - 11 ) 1 o (o PSSR 61
2.5.1.1 Satisfacdo com as condigdes de acesS0 a0 CONSUMO ......cccvveeervrreerreeesieeesreeeseeeesenas 64
2.5.1.2 Satisfacdo com Preparo € MONAGJEM .........uveiiuireiiieeeiieeeeie e e see e e sre e sae e e e e e seaaeaneas 65
2.5.1.3 Satisfacdo com 0 consuMO de DENS € SEIVICOS........eeiivvreeiiee e 66
2.5.1.4 Satisfacdo com a PoSSe de PrOAULOS ......ccvvreiiuireiiii e 66
2.5.1.5 Satisfacdo com a ManUtENGA0 € FEPAID........cccvreeivreeeirieeeiieeestrr e e sre e e se e e sreeesaaeeseeas 67
2.5.1.6 Satisfacdo com as condigOes de AESCAME..........eccvveeeiieeeiiee e 68
2.5.2 Hipdteses da qualidade de vida do conSUMIAOr..........cccveeiieeiiiee e 68
2.6 MODELO DE PESQUISA.......oo ottt sttt 69
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........covivirereeeeeeeeeesesee e, 70
3.1 ETAPA PRE-EMPIRICA ..ottt 71
B.2ETAPA EMPIRICA . .....o oottt n st 71
3.2.1 Verificacdo das escalas e instrumento de PeSQUISA..........ecevveeeiireeiieeeiieeeciee s 71
3.2.2 Seleca0 dO UNIVEISO € AMOSEIA........uuieiiiieiiieeiiie et et et et e e e e snbe e eeaneeas 76
3.2.3. Métodos de analise de dAU0S .......cueeiriieiieiiie it 77

B3 POS-EMPIRICO ..ottt e e e e e et e e e e e e ea e e e e ereer e e 78



4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.........cooveueieeeeeieteeeeeeeresee e, 79

4.1. ANALISE EXPLORATORIA PRELIMINAR .....cociiiiieiee et 79
4.2. DESCRICAO DA AMOSTRA ...ttt 80
4.3. ANALISE EXPLORATORIA DAS VARIAVEIS DOS CONSTRUTOS .......c.cccvunnne. 81
4.4 ANALISE DE CORRELAQAO E CONSISTENCIA INTERNA ......ooiiieieeeeeeeee. 85
4.5 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA.......cooiriiirieinieeiees et 90
4.6 INFORMAC}OES GERAIS SOBRE QUALIDADE DE VIDA SOCIAL (VS) ....ccccc..... 96
4.6.1 Analise exploratdria das variaveis de V'S .........ooo oo 96
4.6.2 Andlise de correlacdo e consisténcia interna de VS........cocoovveiiv e 97
4.6.3 Analise fatorial exploratiria de VS.........coi oo 99
4.7 INFORMAQOES GERAIS SOBRE QUALIDADE DE VIDA PROFISSIONAL (VP) 100
4.7.1 Anélise exploratoria das vVariaveis de VP ........coccooiiiiiiiiiieiic e 101
4.7.2 Anélise de correlagdo e consisténcia interna de VP.........ccoiveie i 102
4.7.3 Anélise fatorial exploratoria de VP ..o 104
4.8 INFORMACOES GERAIS SOBRE QUALIDADE DE VIDA EMOCIONAL (VE).... 104
4.8.1 Analise exploratoria das Variaveis de VE..........cccoeioiieiiiie e see e 105
4.8.2 Analise de correlacdo e consisténcia interna de AC ........cceoceeiviveeveeecie e 106
4.8.3 - Analise fatorial exploratoria de SP ..........coiveiiie i 108
4.9 SATISFACAO COM AS CONDICOES DE ACESSO AO CONSUMO (AC).............. 109
4.9.1 Andlise exploratoria das variaveis de AC ........cooveiiie i 110
4.9.2 Analise de correlacdo e consisténcia interna de AC ........ccccovveiiieeciee e 111
4.9.3 Analise fatorial exploratdria de AC ..........oooiireiiii e 116
4.10 SATISFACAO COM AS CONDICOES DE PREPARO E MONTAGEM (PM)......... 117
4.10.1 Analise exploratdria de PM ..........cooioiii i 118
4.10.2 Analise de correlacdo e consisténcia interna de PM .........ccoceevve e cciee e 119
4.10.3 Analise fatorial eXploratOria .............cocveeiiiieeiiie e 122
4.11 SATISFACAO COM AS CONSUMO DE PRODUTOS E BENS (PB) .......ccccvveeen. 123
4.11.1 Anélise exploratdria de PB ..........ccoviiiiii et 123
4.11.2 Anélise de correlacdo e consisténcia interna de PB ..........cccccveeviieeiiie e 124
4.11.3 - Analise fatorial exploratoria de PB...........ccccoviieiiiii i 126
4.12 SATISFACAO COM AS CONSUMO DE SERVICOS PUBLICOS (SP).................. 127
4.12.1 Analise exploratdria de SP..........cocuiiiiiie e 128

4.12.3 - Analise fatorial exploratoria de SP ..........cccoooiiii i 130



4.13 SATISFACAO COM O CONSUMO DE SERVICOS NECESSARIOS (SN). ........... 131

4.13.1 Analise exploratOoria de SN .........ccoiiiiiiiieieie e 132
4.13.2 Analise de correlagdo e consisténcia interna de SN.........ccccceeviiienieninnie e 133
4.13.3 - Andlise fatorial exploratoria de SN..........cccoiiiiiiieiiei e 135
4.14 SATISFACAO COM AS CONSUMO DE SERVICOS DE LAZER (SL) ....cccvvenee.. 136
4.14.1 Analise exploratOoria de SL .........cccooiiiiiiieiieie e 136
4.14.2 Analise de correlagdo e consisténcia interna de SL .........ccccceeviiiiieiiinnienceccee 137
4.14.3 - Andlise fatorial exploratoria de SL..........cccoiiiiiiieiiiieree e 139
4.15 SATISFACAO COM A POSSE DE PRODUTOS (PP)......c.vveverrereeseseeeeieeresienieens 140
4.15.1 Analise exploratOoria de PP..........coioiiiiiieieee e 140
4.15.2 Analise de correlagdo e consisténcia interna de PP ..........ccccovieiiieiiienie e 141
4.15.3 Analise fatorial exploratoria de PP ..ot 144
4.16 SATISFACAO COM A MANUTENGCAO E REPARO (MR) .......ovovvvrieveeesinien, 145
4.16.1 Analise exploratOria de MR .........cccoiiiiiiiiii e 145
4.16.2 Analise de correlacdo e consisténcia interna de MR...........ccceivive e eiiec e 146
4.16.3 Analise fatorial XPIOratoria ............ccevuveeiiiieeiie e 149
4.17 SATISFACAO COM AS CONDICOES DE DESCARTE (CD) .cocveveveveveeeececeeieiens 150
4.17.1 Anéalise exploratOria de CD ........cccveiiie e 150
4.17.2 Anélise de correlacdo e consisténcia interna de CD .........cccocveevvveevieeeciie e 151
4.17.3 Analise fatorial exploratoria CD ..........cccoiuireiiii e 154
4.18 ANALISE DAS HIPOTESES .....coiiuiiiiiiiieieissins et ssssss s 155
5 CONSIDERACOES FINAIS ..ottt en s 160
5.1 IMPLICACOES TEORICAS E PRATICAS .....coovvveeeeeeeee e, 162
5.1.1 IMPHCACOES TEOMICAS ... .eeeuveeiiireeeiieeeeiee e ettt e et e e et e e e st e e e et e e e s nbe e e srba e e snbaeeabeeeanreeeanes 162
5.1.2 IMPlICACOES GEIENCIAIS. ... .vveeiuveeeierieesiee e sttt e eetee e et e e ste e et e e e e e e sba e e sb e e sreeeanseeeanes 163
5.2 LIMITACOES DO ESTUDO.......cocoiiveceeeieieeeeeses s sttt es s st isssses s e, 164
5.3 PESQUISAS FUTURAS ..ottt sttt nne s 165
REFERENCIAS.......ooceeteteeeeeee ettt sttt n sttt es s sttt s 167
APENDICE A ..ottt 174

APENDICE Bi....ooooeeeeeeeeee et e e e e et e e e e et e e e e e e e e e e e e e e ar e, 177



17

1 INTRODUCAO

As atividades de marketing, normalmente, sdo associadas as empresas com fins
lucrativos, com o propdsito de estimular a compra de produtos por parte dos consumidores, ou
seja, 0 seu desenvolvimento esteve associado basicamente a produtos, precos e distribuicdo de
mercadorias. Esse pensamento tem sido modificado, demonstrando grandes oportunidades de
expandir as habilidades de marketing voltada para a sociedade. As mudangas que originaram
essa nova visdo foram direcionadas para a satisfacdo do consumidor, ultrapassando o
pensamento focado na perspectiva gerencial, adotado como ferramenta para influenciar os
clientes na compra de produtos ou servigos. Nesse sentido, 0 marketing passa a ser percebido
como atividade societal, sendo adotado esse conceito a partir de 1950 por empresas e seus
consumidores (KOTLER; LEVY, 1969).

Por meio da utilizagdo do marketing social, de modo distinto da teoria gerencial,
varios avancos tém sido realizados, como planejamento familiar, combate ao tabagismo,
prevencdo de drogas licitas e ilicitas, bem como outras causas, tem recebido atencéo por parte
dos governos e empresas privadas, tornando-se fonte de pesquisas académicas direcionada
para a sociedade (FOX; KOTLER, 1980). Essa nova perspectiva, visa analisar o equilibrio no
relacionamento de troca entre fornecedor, consumidor e a sociedade.

Nesse sentido, um dos avancos que contribuiram para o progresso voltado para a
sociedade foi debatido pela escola do macromarketing. Essa escola tem o proposito de
entender, explicar, esclarecer e prever os efeitos decorrentes do sistema de marketing na
sociedade, esclarecendo o papel do sistema e as possiveis melhorias que podem ser adotadas
pelas organizacdes publicas e privadas para suprir as necessidades da comunidade. Logo, 0s
estudos acerca do macromarketing sdo desenvolvidos agrupando outras areas, a exemplo de:
historia, ética, preocupacdes socio ambientais e qualidade de vida (HAASE, 2012).

Mesmo diante do impacto do marketing na sociedade e na qualidade de vida das
pessoas, poucas pesquisas nacionais tém suas tematicas direcionadas para o estudo
aprofundado dessas perspectivas. As pessoas, na maioria das vezes, se encontram reféns de
métodos abusivos por parte de empresas, governos e até mesmo da prépria sociedade, com
utilizacdo errbnea das praticas de marketing. Com o intuito de amenizar estes problemas é
necessaria maior dedicacdo e zelo por parte do meio cientifico e corporativo para com a
sociedade, contribuindo com o desenvolvimento de préaticas que visam satisfacdo e qualidade

de vida para a sociedade.
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O estudo da satisfacdo, partindo da realidade local do consumidor, é uma
abordagem desenvolvida com a finalidade de enriquecer a mensuracdo da percepcdo de
qualidade de vida do consumidor. Para isso, é necessario que o foco do estudo seja voltado
para pesquisar a satisfacdo ao fazer uso de bens e servicos oferecidos no contexto local do
individuo (SIRGY et al., 2008). Nesse contexto, a pesquisa propde estudar a qualidade de
vida do consumidor como fendmeno resultante da analise da sociedade, sendo avaliada
mediante visdes de macromarketing. Por isso, optou-se por fazer a investigacdo nesse
contexto, com a finalidade de expandir o conhecimento no tema, através de conceitos de
marketing e de outras ciéncias, que se encontram intimamente ligados na perspectiva da
sociedade e do consumidor.

Esse estudo replicara a pesquisa realizada por Sirgy et al., (2008), utilizando, para
tanto, um instrumento de pesquisa com base nos estudos propostos pelos autores, com
excecdo de alguns itens que ndo correspondem a realidade brasileira. Desta forma, o
marketing € utilizado contrariamente a visdo voltada somente para as praticas organizacionais,
ou seja, o estudo verifica a necessidade de incorporar a presenca da sociedade e dos
individuos para desenvolver pesquisas sobre 0 mercado e o consumidor (PANCER, 2009).

Logo, o presente estudo pretende demonstrar empiricamente a qualidade de vida
subjetiva e satisfacdo com as condi¢fes de consumo em contextos geograficos nordestinos,
partindo do pressuposto de que a qualidade de vida é influenciada por fatores relacionados ao
consumo de produtos e servicos (LEE; SIRGY, 2004; LEE et al., 2008). A qualidade de vida
e a satisfacdo serdo estudadas com o proposito de analisar a presenca do marketing como
agente da qualidade de vida, verificando o nivel de satisfacdo dos consumidores ao utilizar
produtos e/ou servicos de acordo com a realidade local.

Diante do exposto, esta pesquisa tem como problema de estudo: como as
condic¢bes de consumo influenciam na satisfacdo com a qualidade de vida subjetiva na

vida de consumidores nordestinos?
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1.1 OBJETIVOS

Nesta secdo encontram-se 0s objetivos do estudo, sendo subdividido entre
objetivo geral e objetivos especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Como as condic¢des de consumo influenciam na satisfacdo com a qualidade de

vida subjetiva na vida de consumidores nordestinos.

1.1.2 Objetivos especificos

¢ Identificar as condi¢Oes de qualidade de vida no contexto nordestino;
e Mensurar a qualidade de vida percebida nas cidades pesquisadas;

e Mensurar a satisfacdo dos consumidores de acordo com sua cidade.

1.2 RELEVANCIA E JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

O interesse pelo marketing é algo trabalhado hd muito tempo, por mais que o
termo seja relativamente novo, a sua aplicacdo pode ser percebida como uma das atividades
mais antigas. Desde a época do escambo, momento no qual ndo existiam trocas monetarias, a
acdo do marketing ja acontecia através das trocas relacionais, das negociacoes realizadas no
intuito de satisfazer as necessidades dos envolvidos na relacdo, o que ja remete a busca da
satisfacdo e da qualidade de vida por parte dos envolvidos (JOCZ; QUELCH, 2008).

O marketing tem seu alicerce epistemoldgico interdisciplinar, visto que relne
varias ciéncias, como: Administracdo, Psicologia, Economia, Sociologia, objetivando
apresentar como se organizam as relagdes humanas, e posteriormente analisar 0s meios
necessarios para conseguir seu objetivo: realizar uma troca equilibrada entre consumidor,
fornecedor e a sociedade (SHETH; SISODIA, 2005).

Nesse sentido, o papel do marketing passa por constantes mudancas dentro da
ciéncia e da sociedade. Amplas modificacfes tém sido realizada na esfera macro, com a
preocupacdo de analisar as interagdes entre mercado e sociedade, conscientizando as pessoas

das praticas utilizadas de forma abusiva. Sendo assim, a preocupacdo do macromarketing é
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esclarecer os consumidores da potencialidade do marketing em beneficio do contexto de uma
sociedade sustentavel, em termos econémicos e sociais (FISK, 2006; RAPPEL, 2012).

O desenvolvimento de estudos voltados para o marcromarketing € possivel
mediante a presenca de outras teorias que auxiliam na criacdo de novas técnicas analiticas e
métricas, auxiliando na criacdo de medidas relevantes que contribuam para a atuacdo benéfica
do marketing na sociedade, como por exemplo, erradicacdo da pobreza, doencas, e de
medidas que cooperam para a qualidade de vida na sociedade (FISK 2006).

Atualmente tem-se discutido com frequéncia, principalmente no Journal
Marcromarketing, dois pensamentos relativamente novos, que vislumbram a esséncia da
teoria de macromarketing: a sustentabilidade e qualidade de vida dos seres humanos no
contexto que estdo inseridos (RAPPEL, 2012). Na Proceedings of the 37" Macromarketing
Conference realizada em Berlin em junho de 2012, um dos assuntos mais recorrentes foi
conceituar e medir a qualidade de vida. Na conferéncia foi discutida a importancia dos efeitos
diretos do marketing no dominio da vida do consumidor, por exemplo, as experiéncias
vinculadas ao mercado, bem como os efeitos indiretos, como seguranca, lazer, familia, entre
outros fatores que influenciam a qualidade de vida (LEE; SIRGY, 2004, 2005; SIRGY, 2001,
SIRGY; LEE, 2006; HAASE, 2012).

A grande dificuldade encontrada pelos pesquisadores é a auséncia de
normatizacdo do que vem a ser considerado qualidade de vida e como sdo construidas as
dimensdes que propbe formar esse conceito. Existe consenso entre 0s pesquisadores que a
qualidade de vida ndo tem como ser medida por uma Unica ciéncia, por se tratar de um
conceito multidimensional, devendo ser pesquisado a luz de outras ciéncias que corroboram
com a perspectiva do marketing atrelado a sociedade (SIRGY; LEE, 2004). Essa dificuldade
conceitual foi discutida na conferéncia anual de macromarketing de 2012, na qual os
estudiosos alegaram ter dificuldades em conceituar e mensurar a qualidade de vida (RAPPEL,
2012).

No Brasil, o termo qualidade de vida é bastante pesquisado. Entretanto, em grande
parte, os estudos sdo direcionados para qualidade de vida no trabalho ou como meio para se
alcancar um modelo ideal de vida saudavel associado normalmente a préaticas de exercicios
fisicos. Sendo assim, o valor direcionado para a qualidade de vida pode afetar a percepc¢éo do
consumidor, suas atitudes frente a produtos e servigcos, bem como seu comportamento.
Estudos alegam que a qualidade de vida encontra-se relacionada com as necessidades mais
simples da vida, como: alimentacdo, trabalho, educacéo, saude e lazer que pode proporcionar

conforto, bem-estar e realizacdo individual (MINAYO et al., 2000).



21

As empresas precisam desenvolver direcionamentos exclusivos que contribuam
com a criacdo e pratica de marketing social que proporcionem bem-estar aos clientes,
alinhados com as demais partes envolvidas na relagdo (SIRGY, 2001). Nesse sentido, 0
conceito de bem-estar neste estudo é empregado como meio utilizado com o propdsito de
melhorar o a qualidade de vida dos envolvidos na sociedade (SIRGY, 2001). O
relacionamento criado entre os clientes e fornecedores deve ser explorado bilateralmente,
assumindo importancia para os envolvidos, sem resultar em componentes de maleficéncia,
contribuindo com a geracgao de confianga, compromisso e bem-estar na relacédo (SIRGY; LEE,
2004).

O consumo, na maioria das vezes é associado a qualidade de vida, mesmo que
essa compra resulte em bem-estar temporario para o consumidor. Muitas vezes, essa sensacao
momentanea de alta qualidade de vida é ocasionada pelo consumismo que pode gerar
inclusive dificuldades de relacionamentos entre os envolvidos, resultando em mal estar
futuramente. Logo, € importante perceber as principais questdes relacionadas ao bem-estar do
consumidor, rompendo com o antigo pensamento de qualidade de vida e bem-estar associados
ao consumo e analisado através de principios econdmicos (PANCER; HANDELMAN, 2012).

Os consumidores precisam ter conhecimento de educagdo preventiva, para que
possam consumir aquilo que realmente € necessario e lhe trard beneficios. Educar o
consumidor € fazé-lo refletir sobre suas reais necessidades, seus objetivos, conscientizando-o
de que o ato de consumir ndo se limita a relacdo de compra. A educacdo preventiva é uma das
ferramentas utilizadas pelo consumidor para auxilid-los no desenvolvimento critico, o que
favorece o esclarecimento de duvidas quanto ao posicionamento correto em propagandas,
produtos e servicos, mediante suas necessidades e anseios, que favorecera uma melhor
qualidade de vida.

O marketing tem o papel importante de criar, comunicar, entregar e realizar a
troca de produtos e servicos que tém valor agregado para os consumidores, fornecedores,
funcionarios, a comunidade local e 0 meio ambiente. Por isso é importante pesquisar a
qualidade de vida do consumidor, tratando academicamente das relacdes desenvolvidas na
sociedade, contribuindo para o desenvolvimento de politicas publicas voltadas para o
desenvolvimento equilibrado da sociedade, empresas e governo.

A importancia da qualidade de vida é discutida com maior énfase nos estudos
realizados por pesquisadores estrangeiros, resultando em publicagfes nas mais renomadas

FONTEs de conhecimento cientifico para a teméatica de marketing, tais como: Journal of
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Consumer Research, Journal of Macromarketing, Journal of Public Policy and Marketing
(PANCER; HANDELMAN, 2012).

A qualidade de vida de modo abrangente é empregada com o intuito de analisar
quao bem estdo sendo atendidas as necessidades humanas, assim como 0 grau em que as
pessoas atingem a satisfacdo ou insatisfacdo em varios dominios da vida (CONSTANZA et
al., 2007). A percepcdo de qualidade de vida passa pelas relagbes pessoais, valores,
necessidade e tradigdes. Da mesma forma, conceitos subjetivos e de complicada explicacéo
como bem-estar e felicidade, ndo podem ser descartados da analise, mesmo diante da
dificuldade de compreender e mensurar, seus valores sdo assuntos de grande importancia para
a qualidade de vida (ALMEIDA; GUTIERREZ , 2007).

A qualidade de vida possui diversas defini¢des, dependendo inclusive do perfil do
individuo interrogado sobre o que significa este termo, variando principalmente quanto aos
efeitos praticos que s@o necessarios para que se afirme que possui boa qualidade de vida.
Logo, esses fatores podem ser influenciados pela localidade, classe social, se possui ou ndo
vinculo religioso, se tem conhecimento sobre a organizacdo de uma sociedade, tais como
servicos de assisténcia basica na saude, seguranca e educacdo. Portanto, qualidade de vida
possui significados diferentes, para diferentes pessoas, dependendo inclusive do nivel de
satisfacao.

O conceito de qualidade de vida é algo discutido entre os pesquisadores,
entretanto, nos Ultimos anos verificou-se que tém sido considerados alguns aspectos, dentre 0s
quais o seu Viés subjetivo, bem como sua interdisciplinaridade. Portanto, a qualidade de vida
do consumidor € aceito como estado desejado de fatores objetivos e subjetivos pertencentes a
inimeras fases da vida do consumidor, desde a satisfagdo com a compra do produto ou
servico até a sua eliminagdo (SIRGY; LEE, HAHTZ, 2007; SIRGY et al.,2008).

O Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), apresentou que o0 nordeste é a
regido do pais com maior nivel de satisfacdo com a vida. O estudo aborda que a regido
sudeste € a com menor indice de felicidade, ou seja, a situacdo de uma regido e a satisfacao
com a qualidade de vida disponibilizada para a populacdo ndo pode ser associada apenas a
renda ou riquezas produzidas. O estudo esclarece que, fatores como satisfacdo, felicidade e
bem-estar encontram-se associado a qualidade de vida percebida pela populacdo (IPEA,
2012).

Portanto, essa pesquisa visa analisar a qualidade de vida percebida pelos
consumidores, através da satisfacdo com produtos e servigos disponibilizados no contexto das

cinco cidades analisadas do nordeste brasileiro (Teresina (PI), Fortaleza (CE), Natal (RN),
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Jodo Pessoa (PB) e Recife (PE)). Para isso, foi adotada a escala de Sirgy et al. (2008), de
acordo com a qual a qualidade de vida subjetiva pode ser avaliada através da: satisfagdo com
a qualidade de vida, satisfacdo com a compra, consumo e posse de produtos e servicos, além

de montagem, manutencédo e condigdes de descartes.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Com o proposito de atender aos objetivos dessa pesquisa, este estudo encontra-se
estruturado em cinco capitulos, cada um com suas especificacdes, facilitando a subdivisdo dos
assuntos de acordo com suas caracteristicas. O propdsito desta divisdo € facilitar a
compreensdo do contetdo abordado. Logo, no primeiro capitulo encontra-se a introducao do
trabalho, a delimitacdo do tema e formulacdo do problema de pesquisa, 0s objetivos e por fim,
a relevancia e justificativa da pesquisa.

O segundo capitulo trata do referencial tedrico, no qual sdo abordados os
conceitos e evolucdes tedricas necessarias para a realizacdo da pesquisa. O terceiro capitulo
aborda a proposta metodoldgica para o estudo, mostrando a apresentacdo da pesquisa, das
escalas utilizadas, o instrumento de pesquisa e a amostragem dos dados.

No quarto capitulo expde os resultados da analise dos dados, apresentando a
analise descritiva e exploratoria da amostra, posteriormente sdo expostos o0s resultados da
andlise fatorial e a correlacdo de Pearson e Spearman. No ultimo capitulo encontram-se as
consideracOes finais, as implicacbes do estudo, limitacbes da pesquisa e propostas para

pesquisas futuras.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo encontra-se alicercado em artigos e livros que
contemplam a tematica proposta, organizado da seguinte maneira: conceitos e evolucdo do
marketing, pesquisa transformativa do consumidor, qualidade de vida (fundamentos e
evolugdo de pesquisas sobre qualidade de vida e desenvolvimento da qualidade de vida
percebida), marketing e qualidade de vida (marketing para a qualidade de vida, questdes
recentes sobre felicidade e consumo), e por fim, as condicdes de qualidade de vida e as
hipGteses que corroboraram para o presente estudo.

2.1 MARKETING: CONCEITOS E EVOLUCAO

O termo marketing surgiu como extensdo das praticas econdémicas que abordavam
assuntos direcionados para o mercado. E consensual a visio dos pesquisadores quanto a
presenca do marketing desde os primérdios da humanidade. O marketing era praticado muito
antes de ser adotado com essa terminologia, desde as movimentagdes comerciais, seja através
de trocas de mercadorias ou mesmo no intuito das praticas econémicas (BARTELS, 1988).

As trocas comerciais existem ha milhares de anos, entretanto, os sistemas
modernos de comercializa¢do sdo datados do século XVIII, inicialmente na Europa Ocidental
e na América do Norte, como resultado da Revolucao Industrial e do lluminismo. A prética da
teoria econémica moderna adotada pelos Estados Unidos a partir da Revolugdo Americana
aderiu ao liberalismo que tinha finalidades econémicas, politica e social, defendendo que o
seu interesse era de servir aos anseios da populacdo (JOCZ; QUELCH, 2008).

De inicio, o conhecimento na esfera do marketing surgiu da necessidade de suprir
os anseios mercadoldgicos, iniciado pela industrializacdo nos Estados Unidos, sendo
considerado como fendmeno do século XX. De 1900 a 1910 ocorreram mudancas conceituais
que culminaram na utilizagao do termo ‘marketing’. Verificou-se na época que a utilizacdo do
marketing proporcionou grande crescimento econémico, bem como relagdes comerciais com
outros paises, mas pouco avanco foi direcionado para o estudo de marketing vinculado a
sociedade (BARTELS, 1988).

Os avancos ocorridos desde a época que marketing era pensado por Bartels (1988)
apenas como &rea de distribuicdo, sdo reavaliados e discutidos por Wilkie e Moore (1999) ao
propor as transformacdes decorrentes da utilizacdo de outras areas que passaram a interagir

com o marketing, como: tecnologia, finangcas e producdo, até alcancar o conceito atual de
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marketing, demonstrando os beneficios oriundos dessa relacdo atrelada a sociedade. Assim,
Wilkie e Moore (1999) defendem que o marketing € um dos campos de estudos mais
estimulantes, complexos e intelectuais estudados pela academia.

Na The History of Marketing Thought, Bartels (1988) aborda o surgimento e
desenvolvimento do marketing, conceituando e classificando os primeiros defensores dessa
ciéncia, trabalhando com detalhes o desenvolvimento do marketing, suas relagdes com outras
categorias e interdependéncias com outras ciéncias, resultando na utilizacdo de novos
conceitos e métodos de pesquisas.

Nos anos de 1900 a 1910 ocorreram as principais descobertas com 0s primeiros
ensaios sobre as praticas comerciais, tido como periodo de descoberta. Em seguida, de 1910 a
1930 foi marcado pelos inimeros conceitos que tinham o proposito de caracterizar o conjunto
geral e o0s principios que norteariam o0 conceito de marketing (BARTELS, 1988).
Posteriormente, entre os anos de 1930 a 1960 foi marcado pelo desenvolvimento, reavaliacéo
e reconceituacdo, que resultaram em novas abordagens com o objetivo de explicar o
marketing, frente as novas necessidades. Um dos maiores feitos desse periodo foi a adogéo de
aspectos sociais e analise quantitativa do marketing, para isso, foram reformulados e
aplicados conceitos de outras areas das ciéncias sociais (BARTELS, 1988; PETERSON,
2006).

Corroborando com esses conceitos, em 1933 foi formada uma associacdo de
professores e alunos avidos em defender os interesses do marketing, chamada de Associacao
Nacional de Professores de Marketing (BARTELS, 1988). Entretanto, contesta-se a forma
como se organizou a estrutura académica de marketing, se foi baseada na criacdo de métodos
e conceitos ou no intuito de sanar as necessidades de cunho pratico, visto que, na época
preocupava-se mais com o desenvolvimento econdmico do que com 0s conceitos e métodos
de marketing.

Em seguida, entre os anos de 1960 a 1970, ocorreu o periodo de diferenciacdo e
socializacdo do termo, sendo caracterizado como um divisor de aguas para novas pesquisas.
Nesse periodo foram adotados novos conceitos que diferenciavam o marketing dos demais
estudos. As questbes de nivel social tornaram-se preeminentes para o marketing, como a
relacdo da sociedade sobre marketing, assim como do marketing na sociedade (BARTELS,
1988). Esse periodo foi marcado por criticas advindas do conceito desenvolvido por Kolter e
Levy (1969) que abordava que o marketing poderia ser usado para organizaces sem fins
lucrativos, e em 1971, com o surgimento de marketing social tratado por Kotler e Zaltman
(1971).
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Todavia, verifica-se um imenso crescimento cientifico voltado para analisar
diversos avangos de marketing que auxiliam no estudo mais minucioso dessa area e seus
impactos, principalmente correlacionando-o com outras disciplinas. Desta forma, percebe-se
que o marketing interfere em varios fatores, sendo assim indispensavel analisa-lo como
ciéncia (BARTELS, 1988). Logo, é de grande importancia a participacdo de académicos e
profissionais do mercado, analisando o papel socialmente benéfico ao aprofundar o estudo de
marketing, verificando seu escopo atrelado a sociedade (SHETH; SISODIA, 2005;
PETERSON; EKICI, 2007).

Vale salientar que, inicialmente, antes mesmo de comecar os estudos sobre o
marketing, varios pensadores analisaram essa teoria a partir de fildsofos gregos como Platéo e
Aristoteles, estudando como as questdes de macromarketing foram incorporadas na sociedade
(SCHALOCK; BONHAM; MARCHAND, 2000, SHAW, 2009). Todavia, alguns
historiadores defendem que o marketing surgiu como necessidade da economia, entre eles, 0s
pesquisadores das escolas classicas e neoclassicas que foram umas das mais importantes nessa
época (BARTELS, 1988).

Desse modo, diversas pesquisas tém realizado estudos sobre as escolas de
marketing, entretanto, constantemente essas pesquisas costumam analisar as escolas
separadamente, detalhando suas caracteristicas, porém, ndo existe uma relacdo mais ampla
que demonstre o inter-relacionamento existente entre elas (JONES; SHAW, 2005).

Bartels (1988) concentra seus estudos nas subareas de marketing, retratando um
levantamento historico, com uma classificacdo organizada e bem estruturada, mas que nao se
preocupa em analisar as escolas de pensamento. Todavia, Sheth et al. (1988) realiza um
trabalho minucioso sobre as escolas do pensamento de marketing, focando nos resultados
conceituais, sendo oposto a visao historica do processo evolutivo do marketing.

As escolas de pensamento do marketing foi resultado de avancos entre 0s
pesquisadores que resolveram expandir o conceito de marketing, deixando de lado seu modelo
tradicional (voltado para as praticas de mercado) para uma perspectiva mais ampla,
conjugando todas as relagdes oriundas das atividades que circundam a sociedade e 0s
individuos (JONES; SHAW, 2005).

Nesse sentido, na primeira década do século XX comecou a se formar o corpo do
pensamento de marketing, com ideias que culminaram no surgimento das primeiras escolas do
pensamento identificadas por Sheth et al. (1988). As doze escolas desenvolvidas estdo

reunidas no Quadro 1, com os principais pesquisadores e suas caracteristicas.
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QUADRO 1 - Escolas do Pensamento de Marketing

Escolas

Distinces

Escola Commaodity

e Criada em 1900 a Escola Commodity surge direcionada para as transacdes
comerciais.
e  Precursores: Melvin Copeland (1923); Aspinwall L. (1958).

Escola Funcional

e  Desenvolvida em 1900, com pensamento voltado para executar as atividades
desenvolvidas pela Escola Commodity.

e  Precursores: Arch Shaw (1912); Weld L. D. H (1917); Homer B. Vanderblue
(1921); Franklin W. Ryan (1935); Earl S. Fullbrook(1940); Edmund D.
McGarry(1950).

Escola Institucional

e  Criada por volta de 1910, atingindo o auge entre as décadas de 50 e 60,
prevalecendo até a década de 70. Foco no processo de comercializacéo.

e  Precursores: Ralph Starr Butler(1923); Ralph F. Breyer(1934); Wroe
Alderson(1954); Bert McCammon(1963); Balderston F. (1964); Louis P.
Bucklin(1965); Bruce E. Mallen(1973).

Escola Regional

e  Emergiu por volta de 1930. Foco nas transagdes entre clientes e fornecedores,
direcionando seus estudos para a regido de atuacdo dos envolvidos.
e  Precursor: David A. Revzan(1961).

Escola Funcionalista

e Surgiu em meados de 1930. Percebe o marketing como um sistema
interdependente do relacionamento.
e  Precursor: Wroe Alderson (1945).

Escola Administrativa

e Iniciada na década de 40, com pensamento voltado para as necessidades dos
consumidores, na segmentacdo de mercado e no mix de marketing.

e  Principais contribuicdes: Neil H. Borden(1950), Wendell R. Smith(1956),
Jerome E. McCarthy(1960), Theodore Levitt(1960).

Escola Comportamento
do Consumidor

e  Desenvolvida na década de 50. Foco nos mercados consumidores, com bens
duréveis e produtos de consumo.

e  Precursores: George C. Katona(1953); Lazarsfeld(1955); Leon
Festinger(1957).

Escola Dinamica
Organizacional

e  Criada entre os anos de 50 e 60, com foco para os canais de distribuicdo e as
necessidades dos membros dos canais de distribuicdo, como os fabricantes, atacadistas
e varejistas.

e  Precursores: Valentine F. Ridgeway(1957); Bruce E. Mallen(1963); Louis W.
Stern(1969).

Escola
Macromarketing

e  Desenvolvida a partir da década de 60. Foco nas instituicBes sociais e nas
atividades de marketing.

e  Precursores: Robert Holloway, Robert S. Hancock (1964), George Fisk
(1967); Donald L. Shawver; William Nickels (1979); Shelby D. Hunt; John J. Burnett
(1982).

Escola Sistémica

e  Emergiu nos anos 60. Pensamento voltado para as mudangas do meio
ambiente.

e  Precursores: Kenneth Boulding (1956); Jay W. Forrester (1958); Alfred Kuhn
(1963); Ludvig von Bertalanffy (1968); Jonh A. Howard (1983).

Escola de Trocas
Sociais

e  Surgiu em meados dos anos 60. Foco nas trocas comerciais entre clientes e
fornecedores.

e  Precursores: William Maclnnes (1964); Wroe Alderson; Miles W. Martin
(1965); Philip Kotler(1972); Richard P. Bagozzi(1974); Franklin S. Houston; Jule B.
Gassenheimer(1987).

Escola Ativista

e Criada nos anos 70. Visava analisar o (des)equilibrio da forca entre
vendedores e consumidores, aprofundando no mal uso das técnicas de marketing pelas
organizac0es, focando no bem-estar e na satisfacdo do consumidor.

e  Precursores: Eugene R. Beem (1973); David M. Gardner(1976); Edward J.
Russo(1976); Jacobe Jacoby; Constance Small (1975); Ivan L. Preston(1976).

FONTE: Elaborado baseado em Sheth et al. (1988).

De acordo com a estrutura tedrica proposta por Sheth et al. (1988) a teoria do

pensamento de marketing foi distribuida em doze escolas, ajustadas com as principais
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caracteristicas e épocas que marcaram o pensamento de marketing. Na perspectiva econdémica
ndo interativa (Commodity, Funcional, Regional), e interativa (Institucional, Funcional e
Gerencial) e na perspectiva ndo econdmica interativa (Dinamica Organizacional, Sistemas de
Trocas Sociais) e ndo interativa (Comportamento do Consumidor, Ativista e
Macromarketing).

No Quadro 2, encontra-se a organizacao das escolas do pensamento de marketing,
detalhado de acordo com os aspectos econémicos e ndo econdmicos, assim como as

perspectivas interativas e ndo interativas.
QUADRO 2 - Classificacdo das Escolas do Pensamento.

Perspectiva N&o interativo Interativo
Commodity Institucional

Econémica Funcional Funcionalista
Regional Administrativa
Comportamento do Dindmica

x _— Consumidor Organizacional

N&o Econdmica - =
Macromarketing Sistémica
Ativista Trocas Sociais

FONTE: Elaborado baseado em Sheth et al. (1988).

As funcgdes interativas e ndo interativas vislumbram os pressupostos sobre a
importancia e os objetivos do marketing. A visdo interativa defende a relacdo de compra entre
cliente e fornecedor no mercado, assim como o relacionamento interdependente entre os
envolvidos. Enquanto que, a perspectiva do marketing ndo interativo analisa as influéncias
das atividades utilizadas por um profissional de marketing nos demais envolvidos na relacéo
(SHETH et al., 1988).

Na perspectiva econdmica, a funcdo do marketing é satisfazer as necessidades dos
consumidores no objetivo de maximizar o lucro da empresa, sendo alimentada pela economia.
Esse ponto de vista, leva em consideracdo a distribuicdo, preco e renda dos consumidores.
Para a perspectiva ndo econdmica, sdo considerados os fatores sociais e psicoldgicos que
influenciam o comportamento dos envolvidos na relacéo.

As escolas com visbes econdmicas defendiam que a economia era a Unica variavel
importante no desenvolvimento do marketing, enquanto que as escolas com perspectivas ndo
econbmicas percebiam a existéncia de outros fatores importantes que influenciavam tanto
quanto os fatores econémicos, tais como: psicologia e sociologia (SHETH et al., 1988).

No inicio do século XX, a comercializagdo se preocupava apenas com a
distribuicdo e venda de produtos. Nessa época, surge a primeira escola de marketing, por volta
de 1900, direcionada para os produtos que eram comercializados. Sendo assim, tem inicio a

primeira escola, chamada de escola de commodity, a qual se preocupava com a perspectiva
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econdmica focada na circulagdo de mercadorias. Os tedricos dessa escola defendiam a criacéo
de um sistema de classificagdo das mercadorias (SETH; GARDNER; GARRET, 1988;
WRIGHT, 2002).

Em paralelo com a escola de commodity, surge a escola funcional, voltada para a
interacdo entre clientes e fornecedores. Logo, a escola funcional se preocupou com a
execucdo das transacbes mercadoldgicas, por isso, a commodity direcionava sua funcéo para a
disponibilidade do produto a ser comercializado, enquanto que, para a escola funcional a
preocupacdo com os detalhes da transacdo, como executar essa tarefa, identificando e
classificando os produtos vendidos (SETH et al., 1988).

Na década seguinte, foi criada a escola institucional, reconhecendo a
independéncia da relacdo entre cliente e fornecedor. De acordo com essa escola o marketing
pOde gerar conceitos de distribuicdo e ser compreendido como uma estrutura inter-relacionada
e interdependente no relacionamento. Enquanto que, por volta de 1930 surgiu a escola
regional, que de acordo com Sheth; Gardner, Garrett (1988) era direcionada para aspectos
voltados para a localizacdo e fluxos de materiais.

A escola funcionalista foi criada em 1930, baseada na heterogeneidade do
mercado, de acordo com a qual as necessidades individuais de cada pessoa sdo resultantes da
diversidade de produtos que sdo oferecidos. Essa escola introduziu a perspectiva interativa,
defendendo o relacionamento interdependente, visto que, até entdo as transacdes eram
dominadas pelos fornecedores.

Enguanto isso, a escola administrativa iniciou suas praticas de marketing
direcionadas para os vendedores. Com o tempo, suas praticas foram expandidas para todos os
envolvidos na relacdo, desde consumidores e fornecedores até prestadores de servicos,
ampliando seu conceito para entidades comerciais e ndo comerciais. Desta forma, o objetivo
do gerente de marketing nessa época foi o de descobrir um mix de marketing favoravel em
relacdo aos concorrentes. Um mix de marketing pode ser compreendido como um conjunto de
fatores formados por: produto, preco, local e promocao (JONES; SHAW, 2005).

Logo, a area de marketing possui vastos estudos sobre o impacto do marketing na
sociedade, e 0 comportamento do consumidor € apenas mais uma dessas areas que Sao
analisadas, no intuito de verificar a conduta dos individuos na sociedade, disponibilizando
meios de distribuicdo de produtos e servicos que possa garantir uma qualidade de vida
razoavel para todas as pessoas (HILL; FELICE; AINSCOUGH, 2007).

Desta forma, a escola do comportamento do consumidor ganhou visibilidade na

década de 1960 com a relacdo entre conceitos e modelos tedricos que influenciam o
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comportamento do consumidor. Em 1969 foi criada a Association for Consumer Research
(ACR), e em 1974 foi publicado o primeiro exemplar da revista Journal of Consumer
Research (JCR) (JONES; SHAW, 2005).

Nesse sentido, os estudos do comportamento do consumidor se desenvolveram a
partir da necessidade de compreender o consumidor através de estudos académicos, baseado
na decisdo de compra. Essa escola ndo se preocupou em prever o comportamento do cliente,
utilizando da psicologia unicamente como ferramenta de compreensdo do consumidor, sem
avaliar os valores socioculturais que fazem parte do seu comportamento (PANCER, 2009).

O consumo pode ser utilizado para representar a identidade individual, bem como
mostrar algum grau de resisténcia na utilizacdo de determinado produto ou servico, de acordo
com o contexto no qual se apresenta. Sendo assim, 0 consumo pode se encontrar inserido na
cultura nacional, familiar ou mesmo associado a sociedade, onde as pessoas utilizam produtos
de acordo com a realidade cultural (GER, 2007).

Logo, o interesse da escola de comportamento do consumidor é analisar o
comportamento dos individuos com a finalidade de compreender melhor suas atitudes no
comportamento de compra, ndo tendo o objetivo de persuadir ou direcionar os consumidores
para a compra (SHETH; SISODIA 2005). Sendo assim, o comportamento do consumidor
ultrapassou a visdo de marketing gerencial, expandindo seu conceito para todo tipo de
comportamento relacionado ao consumo (JONES; SHAW, 2005).

Deste modo, o relacionamento humano presente nas organizacdes € analisado
como um dos pilares para compreender como se comporta a interacdo entre os individuos e 0s
processos organizacionais. Sendo assim, a escola dinamica organizacional propde esmiucar a
importancia de poder, cooperacdo e conflitos com o proposito de desenvolver uma
padronizacdo que possa ser utilizada de forma universal nas relacdes entre as organizacdes
(SHETH et al., 1988).

A dindmica organizacional foi desenvolvida a partir da escola institucional.
Entretanto, entre elas existe um espaco significativo que as separam. Para a dindmica
organizacional, consta como objetivo principal analisar os propésitos e anseios dos
envolvidos no canal de distribuicdo, enquanto que, a escola institucional emprega a economia
para analisar o canal de distribuicdo. Os canais de distribuicdo sdo acordos criados entre as
organizagdes para o desenvolvimento de estratégias, também possuindo o intuito de diminuir
0S custos e consequentemente aumentar a receita. Normalmente um canal é formado por
peritos em marketing, o que ird contribuir para o sucesso da distribui¢do. A importancia do

compromisso no canal é de vital valor, por isso, a coordenacdo é realizada por pessoas com
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nogdes claras de compreenséo da relagio de poder (SHETH et al., 1988). Entretanto, a escola
da dinamica organizacional apresenta-se com alguns pontos conflitantes, na qual a cooperacao
é menos valorizada do que a capacidade de poder. Demonstrando as duas abordagens
defendidas, o lado econ6mico e a pratica organizacional, sdo percebidas de formas separadas
e ndo como interdependentes (SHETH et al., 1988).

A necessidade de se construir o relacionamento nas organizagdes, fluindo
cooperacao, confianca e comprometimento com a relacdo é indispensavel para que o canal de
marketing seja concretizado da melhor maneira, contribuindo para um resultado
economicamente positivo em consonancia com o0s constructos do relacionamento (SHETH et
al., 1988).

Os aspectos politicos e sociais de marketing podem auxiliar aos fornecedores e
clientes novas percepcdes, avaliando agdes que maximizem o bem-estar social. Logo, é
indispensavel analisar sob a perspectiva tedrica que proponha analisar o impacto do conjunto
de fatores que s@o agregados ao marketing, e que estdo alinhados com a qualidade de vida do
consumidor e da sociedade no geral (JOCZ; QUELCH, 2008).

Em Marketing's Contributions to Society € realizada uma critica ao
desenvolvimento do marketing atrelado a sociedade, observando que, para as pessoas sem
conhecimento cientifico, o marketing é vinculado a area destinada a propaganda e comércio,
entretanto, os autores deixam claro que mesmo diante desses desafios, o marketing tem varios
pontos a serem analisados de forma positiva (WILKIE; MOORE, 1999).

A partir da primeira conferéncia anual de macromarketing realizada em 1976, as
relacbes do marketing passou a ser foco de estudos em varios paises, demonstrando suas
interacdes com o mercado e a sociedade. Os membros que participaram dessa conferéncia
fundaram posteriormente o Journal of Macromarketing (1981), a Conference on Historical
Analysis and Research in Marketing (CHARM, 1983), a International Society of Marketing
and Development (1986) e a Society for Quality of Life Studies (1995) (NASON, 2011).

Inicialmente, o desenvolvimento do marketing foi aceito como é&rea voltada
exclusivamente para o comércio, sem analisar de forma mais abrangente o impacto causado
pela relacdo entre o comércio e o consumidor, ou seja, ndo eram descritos os efeitos positivos
oriundos dessa interacdo do marketing com a sociedade (WILKIE; MOORE, 1999). No
entanto, hoje o pensamento de marketing tem desenvolvido novos estudos, analisando sua
interdisciplinaridade com outras teorias, no intuito de pesquisar as relaces entre o mercado,

0S usuarios e a sociedade.
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Macromarketing € a area de marketing que busca analisar a sociedade a partir das
atividades comerciais (WILKIE; MOORE, 2006), sendo a escola mais analisada nesse estudo,
por contribuir significativamente para o propdsito da pesquisa. Para isso, sera analisada a
qualidade de vida do consumidor de acordo com os estudos realizados por Lee et al. (2002),
Sirgy e Lee (2006); Sirgy et al. (2007,2008), percebendo que a qualidade de vida subjetiva é
mais importante para o individuo que os niveis gerais de renda que uma sociedade possui
(GANGLMAIR-WOOLISCROFT; LAWSON, 2012).

A escola do macromarketing encontra-se dividida em quatro Eras, cada uma com
suas caracteristicas e evolugdes que foram possiveis de acordo com o tempo. A primeira Era
foi marcada como inicio do campo de marketing, ocorrido de 1900 a 1920, a segunda Era foi
caracterizada como o periodo de formalizacdo do campo de macromarketing, indo de 1920 a
1950, época que ocorreram 0s primeiros escritos sobre marketing e sociedade, na grande
maioria, publicados pelo Journal of Marketing (SHAW, 2009; WILKIE; MOORE, 2006,
2012).

A partir de 1950 até 1980 foi o periodo marcado como terceira Era, na qual o
pensamento de marketing passou por grandes transformacdes, instigado pelos avancos sociais,
econémicos e tecnoldgicos, ocorridos no pos-guerra. Esses avangos culminaram em mudancas
de paradigmas, orientados para a gestdo de marketing e na dependéncia comportamental e
quantitativa das ciéncias como fontes de conhecimento. Nessa Era houve um declinio nas
pesquisas sobre marketing e sociedade por volta dos anos 60 e 70, que mudaram a Vvisdo
académica de marketing (WILKIE; MOORE, 2006, 2012).

Na quarta Era, ocorreram mudancas na corrente principal do pensamento de
marketing e um aumento significativo no nimero de docentes nessa area na educacdo
empresarial que refletiam as linguagens técnicas, métodos e paradigmas do pensamento de
marketing (WILKIE; MOORE, 2006, 2012).

Em seguida, nos anos 60, surgia a escola sistémica, como resposta do marketing
para as transformacBes ocorridas no meio ambiente. Essa escola defendia a posicdo do
marketing com uma perspectiva sistémica, na qual as praticas desde producdo até consumo
deveria ser estabelecida em um sistema organizado, em detrimento do ponto de vista
defendido pelas escolas anteriores, nas quais essas atividades eram analisadas separadamente,
sendo assim, o todo é maior do que a soma das partes. A visdo sistémica, defendida por esta
escola de pensamento facilita a fluéncia das informacdes, a circulacdo de materiais, forca de

trabalho, entre outros fatores que auxiliam no desenvolvimento das atividades de marketing.
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Logo, para desenvolver essa perspectiva sistémica, a escola teve influencias da sociologia e da
biologia (SHETH et al., 1988).

A escola das trocas sociais foi desenvolvida por Sheth et al. (1988), iniciada nos
anos 60, direcionando seus estudos para a analise das trocas realizadas entre vendedores e
consumidores. Essa escola obteve maiores contribuicdes vindas de Kotler e Levy (1969), de
acordo com esses autores, o marketing tem que ser direcionado para as organizacoes
comerciais e ndo-comerciais. Sendo assim, 0 marketing passa a se preocupar com todos 0s
fatores relacionados com as transagdes sociais, aumentando sua perspectiva na sociedade e
nos envolvidos na relagéo.

A escola ativista do pensamento de marketing emergiu na década de 70 com o
propoésito de atuar na defesa do consumidor, diminuindo o desequilibrio de poder existente
nas relagdes de consumo. Essa escola encontra-se relacionada com as questfes de satisfacao e
bem-estar do consumidor, mais precisamente focando nas relacdes desequilibradas entre
compradores e vendedores, além das méas praticas do marketing voltadas para informacao e
seguranca do consumidor no uso de produtos. Sendo assim, a escola ativista tem atuado para
as praticas de marketing baseadas nas ciencias sociais, comportamentais e econdmicas.

A definicdo de marketing passou por diversas mudangas, iniciando em 1935 como
sendo: desempenho de atividades empresariais que direcionam o fluxo de bens e servi¢os dos
produtores aos consumidores. Em 1985, cinquenta anos depois da primeira definicdo, passou
a ser conceituada como: o processo de planejamento e execucdo dos precos, concepcao,
promoc¢do e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam 0s
objetivos individuais e organizacionais (WILKIE; MOORE, 2006, 2012).

Em 2004 o conceito estava voltado para a funcdo organizacional, sendo
considerado como: um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor para 0s
clientes e para gerenciar relacionamentos com clientes de forma a beneficiar a organizacédo e
seus stakeholders. Hoje, depois de inimeras evolucGes tedricas, percebe-se a importancia de
voltar o campo de marketing para a sociedade (WILKIE; MOORE, 2012). Desta forma, o
marketing passa a ser conceituado pela Associacdo Americana de Marketing (AMA) como:
“Marketing é a atividade, com um conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral”
(AMA, 2008, online)".

Y “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”(AMA, 2008).
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Um dos maiores passos direcionado para a teoria do marketing, foi realizado
Journal of Marketing em 1983 trabalhando exclusivamente nas questdes tedricas de
marketing. Em seguida a AMA organizou uma conferéncia anual para discutir as teorias de
marketing. Para Sutton e Staw (1995), uma teoria é tida como forte quando pesquisa 0s
procedimentos subjacentes que facilitara no entendimento das razdes sistematicas. Logo, uma
teoria € marcada pelas relacbes entre os fendmenos, descrevendo por que acoes,
acontecimentos, estrutura e pensamento ocorrem, enfatizando o carater das relacdes de
causalidade.

Desta forma, a evolucdo da teoria de marketing é consistente com a sua evolugédo
historica, que em parte, se deu de acordo com as mudancas de comercializacdo. Uma das
vantagens dessa evolugdo foi o surgimento do sistema de marketing. A justificativa mais
importante para a introducdo desse sistema de marketing surgiu da necessidade de analisar o
conjunto da comercializacdo, na perspectiva do bem-estar do consumidor, qualidade de oferta
e servicos, liberdade de escolha, inovacdo e desenvolvimento de produtos. Percebe-se que
essa visdo limitava-se a caracteristicas defendidas pelo capitalismo (JOCZ; QUELCH, 2008).

Assim, pelo fato do crescimento econémico estar associado diretamente as
variacdes nos coeficientes de renda, esta medida torna-se ineficiente para o estudo de sistema
de marketing, no qual a acdo bem sucedida encontra-se relacionada com a qualidade de vida
dos individuos e da sociedade na qual se encontra. 1sso normalmente acontece através de uma
sequéncia de fatores como qualidade, importancia e acessibilidade das selecdes desenvolvidas
pelo sistema de iniciagdo no mercado (LAYTON, 2007). Operagdes de sistema de marketing
podem ser utilizadas para mensurar a qualidade de vida na sociedade.

Layton (2007) trata do sistema de comercializacdo atrelado ao conhecimento
econémico como resultado da divisdo de trabalho e beneficios da especializacdo. No contexto
trabalhado pelo autor, ele expbe a visdo da vida real frente aos novos meios de
comercializacdo, como shoppings, mercados sofisticados, feiras e centros comerciais,
demonstrando o papel do valor monetario no mercado com suas falhas e sucessos como
facilitador do sistema de marketing. Logo, o sistema de marketing é formado e forma o
crescimento econdmico, possuindo importante papel no mercado, contribuindo para a
formacdo do sistema geral do marketing.

O sistema geral de marketing esta preocupado com o relacionamento criado entre
clientes e fornecedores, levando em consideracdo o produto e/ou servigos criados como
resultado dessas trocas. Logo, para que exista um sistema de marketing, é indispensavel que

existam pessoas, vinculadas com participagdo nas trocas econémicas que, desenvolve, monta
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e transforma a disponibilidade de produtos em resposta aos anseios dos consumidores
(LAYTON, 2007). Sendo assim, as mudancas no sistema de marketing levam a eficiéncia ou
ineficiéncia no comércio, o que impacta diretamente no bem-estar da sociedade. O sistema
neste caso depende do desempenho de nivel econémico, bem como do comportamento da
sociedade (LAYTON, 2009).

Para Layton (2007) o sistema de marketing é utilizado para compreender as
caracteristicas funcionais e estruturais, sendo indispensavel para o marketing de processos
operacionais e estratégicos. O sistema de comercializacdo pode ser dividido em seis etapas:
(1) uma rede de pessoas, grupos e / ou entidades, (2) agrupado em uma matriz social (3)
vinculados por meio de participacdo compartilhada na troca voluntéria de valor, (4) que unido
cria, monta, modifica, e se faz disponivel, (5) variados produtos, servigos, conhecimentos e
ideias, (6) disponibilizadas em resposta a demanda dos clientes (LAY TON, 2007).

Dessa forma, um sistema agregado de marketing € um enorme sistema,
coordenado por varias pessoas com suas intervencdes convergindo com operacoes de outros
sistemas, que por sua vez estdo agregados dentro de um sistema econdmico maior, no qual se
encontra a sociedade (WILKIE; MOORE, 1999). Para que seja desenvolvido um sistema
agregado de marketing € necessaria a presenca de outras ciéncias para complementar a viséo
geral de marketing, tais como: economia, psicologia, historia, matematica, sociologia, direito,
ciéncia politica, comunicacgdes, antropologia, artes, entre outras que, como o0 marketing
contribuem para a caracterizacdo da sociedade (WILKIE; MOORE, 1999).

Esse conhecimento coopera para o desenvolvimento de um novo conceito de
marketing direcionado para a sociedade. Sendo o sistema de marketing uma das formas para
analisar os conceitos adotados pelo estudo de mercados e comercializacdo, abrangendo todo o
contexto agregado a este grupo: empresa, familia e mercado. Logo, o marketing tem
caracteristicas que o direciona para além dos principios econémicos e culturais, procurando
conceitos e ideias aplicaveis no cotidiano da sociedade (LAYTON, 2009).

Existem diversas pesquisas que tratam o sistema de marketing como algo
complexo e adaptativo, mas possuindo uma estrutura e funcao vital para o ajuste entre bens e
necessidades (LAYTON, 2007; NASON, 2011). Para Layton (2007, p. 230) sistema de

marketing € percebido como sendo:

Um sistema de marketing é uma rede de individuos, grupos, e / ou entidades ligadas
direta ou indiretamente, por meio sequéncia | ou compartilhado com participagdo no
intercAimbio econdmico que cria, preparam, transforma e faz de sortimentos
disponiveis produtos, tanto tangiveis quanto intangiveis, em resposta a demanda dos
clientes.
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O sistema de marketing desenvolvido na sociedade é compreendido como um
subsistema que tem no seu corpo a relacdo de um ou mais sistemas integrados de marketing,
nos quais sdo alinhados mediante necessidade dos blocos comerciais (SHETH; SISODIA
2005; LAYTON, 2007). Sendo assim, verifica-se que o sistema de marketing tem influéncias
positivas na qualidade de vida dos individuos (LAYTON, 2007). Desta forma, com o aumento
na énfase das pesquisas voltadas para o bem-estar do consumidor, € primordial esclarecer as
bases que resultaram no estudo desse assunto. O entendimento da realidade e expectativas que
compreende o marketing atualmente valoriza os aspectos advindos do comércio (PANCER;
HANDELMAN, 2012).

A evolucdo das escolas de pensamento de marketing verificada por Sheth et al.
(1988) direciona para a necessidade de desenvolver relacionamento de longo prazo entre
clientes e fornecedores. O marketing de relacionamento deve ser adaptado para responder a
grande quantidade de informac6es e exigéncias dos parceiros, tanto dentro como fora de sua
organizagdo (WALTER; RITTER; GUMUNDEN, 2001). Portanto, o marketing de
relacionamento € um paradigma do pensamento do marketing, direcionado para a criagéo,
desenvolvimento e manutencao das trocas relacionais, pautada na qualidade e satisfacdo dos
produtos e servicos oferecidos (MORGAN; HUNT, 1994). A qualidade de vida em marketing
orienta clientes e fornecedores a criarem relacionamentos de longo prazo, desenvolvendo
confiangca, compromisso, benevoléncia e satisfacdo, o que resultara em melhor qualidade de
vida dos envolvidos na relacdo (LEE; SIRGY, 2004).

O marketing trabalhado na ciéncia e no comércio, passou por transformacdes
bastante significativas. Hoje, tém-se varios fatores a serem analisados a partir da relacdo
criada em uma negociacdo, que podem resultar em beneficios para os envolvidos. O
desenvolvimento de uma escola da qualidade de vida poderia resultar em beneficios para 0s
estudos de marketing atrelados a sociedade, bem como para analisar politicas que
contribuissem para o equilibrio entre trocas comerciais, populacéo e sociedade.

Logo, percebe-se a contribuicdo de alguns avancos para a pesquisa do
comportamento do consumidor, o que auxilia nos estudos sobre a qualidade de vida
percebida. Um dos progressos que coopera para 0S avangos nesse assunto € a pesquisa
transformativa do consumidor e a pesquisa transformativa do servi¢o, que contribuem
significativamente para 0s avangos no tocante ao consumidor e ao comportamento da

sociedade.
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2.2 PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR

Diversas pesquisas foram direcionadas para o estudo do bem-estar do consumidor.
O Journal of Consumer Affairs foi um dos primeiros que iniciaram esses estudos. Com o
tempo, a pesquisa foi crescendo, dando margens a outros assuntos, mas direcionado para a
mesma tematica. Os primeiros estudos foram publicados pelos seguintes journals:
International Journal of Consumer Studies (1977), o Journal of Consumer Policy (1977),
Journal of Public Policy & Marketing (1981), e Journal of Macromarketing (1981) (MICK et
al., 2011).

Um dos principais avangos para o estudo sobre o bem-estar do consumidor foi
lancado pela Association for Consumer Research (ACR), a Transformative Consumer
Research (TCR). A Pesquisa Transformativa do Consumidor objetiva analisar e apoiar o
consumidor, a sociedade e 0 meio ambiente, demonstrando os beneficios direcionados para o
bem-estar do consumidor e para a qualidade de vida (MICK et al., 2011).

Entre os anos de 1980 a 1990 se valorizou os debates direcionados para 0s
primeiros passos filosoficos da TCR na ACR publicado no Journal of Consumer Research.
Na época, foram discutidas a natureza da teoria, métodos e caracteristicas que corroboraram
com varios pensamentos relacionados com a pesquisa do consumidor, dentre as quais, se essa
pesquisa deveria ser explicada ou compreendida (MICK et al., 2011).

A Pesquisa Transformativa do Servico (TSR) encontra-se na mesma vertente da
TCR em procurar o bem-estar do consumidor, com a diferenca de focar nos servicos
desenvolvidos, utilizando técnicas de marketing para melhorar a vida das pessoas e da
sociedade. A TSR baseia-se na nocdo da pesquisa transformativa direcionando seu foco para o
servico, alicercado na melhoria das relagdes entre 0s sistemas sociais, econémicos e
ambientais, por meio de interacfes respeitosas, colaborativas e sustentaveis (ROSENBAUN
etal., 2011).

Enguanto gque, a TCR defende um ciclo de consumo sustentavel, analisando como
0s consumidores compram e utilizam produtos de modo benéfico ndo apenas para 0s usuarios
atuais, mas também para os futuros consumidores. Um dos meios empregados de modo
sustentavel é a eliminacdo ou reutilizacdo de produtos através da reciclagem (DAVIS;
PECHMANN, 2011).

Por meio de estudos realizados por Mick et al. (2011) foram levantadas seis
qualidades que caracterizam os compromissos pela TCR, conforme a Figura 1, séo eles:

valorizar a diversidade de paradigmas, utilizar teorias e métodos rigorosos, enfatizar os
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contextos socio culturais e situacionais, contribuir com os consumidores, divulgar os

resultados para as partes interessadas e melhorar o bem-estar.

FIGURA 1: Qualidades e compromissos da pesquisa transformativa do consumidor
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bem-estar
Divulgar os Valorizar a
resultados as diversidade
partes de
interessadas paradigmas
Pesquisa

Transformativa
do Consumidor

Utilizar
teorias e
métodos
rigorosos

Contribuir
com os
consumidores

Enfatizar os
contextos
socio culturais
e situacionais

FONTE: Elaborado baseado em Mick et al. (p.6, 2011).

Para a primeira qualidade, é necessario se voltar para a melhoria do bem-estar, ao
mesmo tempo em que coopera com a valorizacdo da justica social e a distribuicao igualitaria
de recursos e oportunidades. Para que isso seja possivel, é indispensavel a valorizacdo de
pesquisas cientificas na area (MICK et al., 2011). O segundo passo, é a valorizagcdo da
diversidade de paradigmas decorrentes da ACR. Com mais de quatro décadas de notaveis
avangos no comportamento do consumidor como conhecimento dos seus direitos e a busca
por bens e servigos que demonstre valorizacdo do bem-estar social através da ACR. A terceira
qualidade valoriza as ideias, teorias, paradigmas, metddos e tipos de analises que podem
contribuir para o desenvolvimento do bem-estar por parte da TCR (MICK et al., 2011).

Em quarto lugar, é destacado pela TCR o contexto sociocultural, isso ndo resulta
necessariamente em um viés antropolégico ou socioldgicos. Este envolvimento ndo aproxima
a TCR como solucionador de problemas urgentes, mas sim, como meio praticado para
analisar as condicdes reais e as relacdes de influéncias entre consumo e bem-estar. Fatores
ambientais, familiares e sociais sdo primordiais quando se pretende focar nas pesquisas
relacionadas a consumo e bem-estar do consumidor (MICK et al., 2011), bem como ¢é

importante analisar os efeitos culturais da sociedade pesquisada.
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Referente a cultura, o marketing é adaptavel ao seu contexto local, o que
proporciona diferentes sistemas de marketing de acordo com a sociedade. Em alguns paises
podem ser encontrados sistemas de marketing bastante avangados, enquanto que, em outros
pode ser percebido poucos ou nenhum avango nessa area (MOORE; WILKIE, 1999). A
quinta qualidade, direciona seu foco para os consumidores e especialistas na area, com o
proposito de realizar pesquisas importantes através do novo papel desempenhado pelos
pesquisadores, que é analisar as teorias e as metodologias desenvolvidas em prol da pesquisa
do bem-estar do consumidor. A percepg¢do do consumidor por meio do seu comportamento de
consumo pode resultar em melhoria na qualidade de vida (MICK et al., 2011).

Finalmente, a ultima qualidade levantada pelo estudo de Mick et al. (2011) é
divulgar os resultados encontrados pelas pesquisas aos interessados. Os pesquisadores da
TCR estdo focados em compreender, direcionar 0s resultados e comunica-los aos
interessados, demonstrando como colocar em pratica as implicagdes decorrentes da pesquisa.
Independente do método utilizado acredita-se que a TCR procura auxiliar significativamente
adotando uma reconceituacdo da pesquisa do consumidor, defendendo um viés mais
subjetivo. Para isso, sdo desenvolvidos e defendidos quatro passos que contribuirdo para
visualizar os beneficios decorrentes das pesquisas. Os quatros passos essenciais Sao:
conceituar o problema de fundo em um nivel maior de abstracdo, encontrar um conjunto de
construcdes teoricas existentes, criar hipdteses para construir teorias e suas contribuicdes, e
por fim, os testes de hipdteses com énfase nas contribuic6es tedricas (MICK et al., 2011).

Na mesma direcdo, existe um esforco entre os pesquisadores de marketing para
conceituar o termo “qualidade de vida”, por se tratar de uma terminologia usada de forma
inconsistente que para compreendé-la deve-se analisar em qual perspectiva ela esta sendo
utilizada, visto que, pode assumir diversas formas teoricas e praticas, de acordo com a pessoa
que a define. Existem regibes nas quais a qualidade de vida é mensurada apenas para
caracterizar o nivel de prazer de uma populacdo. A diversidade de definicdo € um dos

principais problemas da pesquisa sobre qualidade de vida (RAPLEY, 2003).

2.3 QUALIDADE DE VIDA

Neste topico, serdo analisados os fundamentos e evolucdo das pesquisas sobre

qualidade de vida e o desenvolvimento da qualidade de vida percebida.
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2.3.1 Fundamentos e Evolugéo das Pesquisas sobre Qualidade de Vida

O termo ‘qualidade de vida’ foi citado pelo economista inglés Pigou em 1920 no
seu livro The Economics of Welfare sobre economia e bem-estar. No livro ele relacionou o
papel do governo na vida das pessoas pertencentes as classes sociais mais baixas (PIGOU,
1938). Corroborando com essa visdo, em 1964, o entdo presidente dos Estados Unidos,
Lyndon Jonhson utilizou o termo ‘qualidade de vida’ alegando que os objetivos ndo podem
ser medidos através do balanco financeiros dos bancos. Eles s6 podem ser mensurados através
da qualidade de vida que proporcionam as pessoas: “a grande sociedade ndo se preocupa com
0 quanto, mas com o quao bom - ndo com a quantidade de mercadorias, mas com a qualidade
de suas vidas” (NOLL, 1996, p. 2).

A compreensdo, mensuracdo e a melhoria do bem-estar tém sido assunto
recorrente entre os individuos, pesquisadores e governos. Essa avaliacdo é realizada atraves
de diversas disciplinas que se propdem a estudar a qualidade de vida (CONSTANZA et al.,
2007). Desde a década de 1960, o conceito de qualidade de vida passou a ser adotado pelos
meios cientifico e politico, principalmente nos Estados Unidos, como elemento para medir as
condicdes sociais. Entretanto, passaram-se mais seis décadas e ainda ndo se chegou a um
consenso sobre esta terminologia.

De inicio, a designacao de qualidade de vida foi usada como medida para avaliar o
desenvolvimento econémico da sociedade (PIGOU, 1938). Em seguida, o conceito foi
agrupando outros fatores como satisfacdo com a vida pessoal e social, estado psicoldgico,
emocional e intelectual em perfeito funcionamento. Aprimorar o bem-estar das pessoas € uma
constante na sociedade. Inumeros fatores estdo relacionados com essa preocupacdo, como:
crises financeiras, pobreza, obesidade, seguranca, lazer, educacdo, salde dentre outros
determinantes, sdo percebidos como influenciadores da qualidade de vida (ROSENBAUN et
al., 2011).

A qualidade de vida do consumidor é conceituada de acordo com o grau de
satisfacdo com a aquisi¢cdo de bens ou servigos adquiridos na sociedade. Engquanto que, a
satisfacdo com a posse encontra-se associada com bens materiais, médiante as experiéncias
percebidas pelo consumidor (LEELANUITHANIT et al., 1991). A satisfacdo atrelada ao
consumo de bens materiais influencia na satisfacdo com a vida, principalmente nos individuos
que séo influenciados pelas posses materiais (SIRGY et al., 1998).

Questdes relacionadas com a qualidade de vida sdio FONTES de estudos no intuito

de valorizar parametros mais amplos do que