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CURSO DE EXTENSÃO: 

“COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR” 

 

Proponente: Prof.ª Roberta Del-Vechio de Oliveira e Silva 

E-mail: rovechio@unifebe.edu.br 

Operacionalização: Permanente 

Carga Horária: 10 horas 

 

1. Introdução e justificativa 

 O marketing é parte essencial na administração de uma organização e pode-se 

considerar que, no sentido operacional, é uma atividade praticada desde a Idade Média, 

quando um artesão se dirigia até uma praça pública para oferecer seu produto por 

determinado valor aos consumidores. Porém, o marketing vai além de uma mera transação 

de um produto do fabricante ao consumidor. A principal diferenciação dessas operações 

que aconteciam na antiguidade para o marketing moderno diz respeito à postura em relação 

ao consumidor, que passou a ser o ponto de partida para definir as ações a serem tomadas 

pelas empresas (LAS CASAS, 2009). 

Com a evolução nas formas de produção e a maior oferta de produtos, surge a 

necessidade de diferenciá-los e é assim que ocorre o surgimento das marcas. Porém,        se no 

início as marcas tinham a função única de identificação entre produtos, hoje elas possuem 

uma definição muito mais ampla e tem a função principal de expressar a personalidade e 

traduzir os valores da organização, o que ocorre principalmente por meio do seu 

posicionamento. 

Com consumidores cada vez mais engajados e conscientes, torna-se indispensável 

ter um posicionamento consistente que represente os valores da empresa. O estudo global 

Edelman Earned Brand 20181 revelou que, seguindo a tendência global, os consumidores 

brasileiros afirmam levar em consideração o posicionamento da marca ao consumir um 

produto ou serviço. De acordo com o estudo, no Brasil, 69% dos consumidores compram 

ou boicotam uma marca em virtude da sua posição em relação a uma questão social ou 

política. 

 

Os consumidores estão depositando nas empresas seus desejos de 

mudança. Cada vez mais, as companhias estão indo além de seus 

                                                           
1 A Edelman é uma agência global de comunicação e esta é a sua quarta edição do estudo. 
Disponível em: https://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018. Acesso em: 8 set. 2020. 

http://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018
http://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018
http://www.edelman.com.br/estudos/earned-brand-2018


 
negócios  tradicionais para se posicionarem sobre questões 

relevantes para elas e seus         públicos e isso tem ocorrido desde por 

meio de um posicionamento consistente até pela defesa de questões 

atuais e do ativismo de causa (EDELMAN, 2018). 

 

O estudo também apontou que comunicar o posicionamento é tão importante quanto 

informar sobre os produtos: 55% dos consumidores brasileiros demonstraram intenção de 

compra ao serem impactados pela comunicação de uma empresa sobre seus valores ou 

crenças. Quanto à mensagem transmitida motivar os consumidores a defender a marca, as 

que se baseiam nos valores tiveram eficácia maior do que aquelas focadas em produtos - 

43% contra 31%. A maioria (69%) dos entrevistados também afirmou que as marcas devem 

facilitar a visualização de seus valores e posições sobre questões importantes em seus 

pontos de venda (EDELMAN, 2018). 

A complexidade que envolve o estudo do comportamento do consumidor, justifica 

a presente proposta, uma vez que o comportamento do consumidor moderno envolve 

questões relacionadas à percepção humana, à força de uma marca e suas estratégias de 

marketing, aos aspectos comunicacionais das empresas, à dimensão comercial e 

institucional, além de outros aspectos que motivam um consumidor a concretizar a sua 

jornada de consumo. 

Outra questão que justifica a importância da presente proposta é estudar a jornada 

de consumo no contexto pós-pandemia. Muitos aspectos importantes surgiram e criaram 

condições para novas formas de consumir. Dessa forma, a proposta para o presente curso 

de estrutura dentro dos aspectos listados a seguir. 

 

2. Objetivos 

2.1 Objetivo geral 

Compreender os aspectos que envolvem o comportamento do consumidor no 

processo de decisão de consumo. 

 

2.2 Objetivos específicos 

  

 Contextualizar os pressupostos conceituais e contextuais sobre o estudo do 

comportamento do consumidor; 

 Investigar fatores, situações, influenciadores do comportamento do consumidor; 

 Analisar o processo decisório de compra na relação do ambiente e da marca. 

 



 
3. Metodologia 

 

 O plano de trabalho seguirá cinco etapas de pesquisa: 

Etapa 1 – Elaboração do Projeto: levantamento bibliográfico de apoio teórico e de 

entendimento do contexto da proposta; 

Etapa 2 – Planejamento dos textos e materiais: definição de conteúdo a materiais a 

serem utilizados na elaboração do curso; 

Etapa 3 – Desenvolvimento do material: construção do material de acordo com os 

formatos estabelecidos; 

Etapa 4 – Construção da sala virtual: montagem da sala virtual e preparação do 

ambiente; 

Etapa 5 – Realização do Curso: início do módulo e avaliação. 

De acordo com o objetivo geral e objetivos específicos propostos, tem-se a intenção 

de organizar a trilha de conhecimento da presente proposta de acordo com os objetivos 

específicos listados. 

 

1 Pressupostos 
conceituais e contextuais 
sobre o estudo do 
comportamento do 
consumidor. 

2 Fatores, 
Situações e 

Influenciadores do 
Comportamento do 

Consumidor: 
modelos e 

determinantes 
básicos. 

3 Processo Decisório 
de Compra: Ambiente e 
a Marca. 

   
1.1 – Tipos de Consumidores 
1.1.1 – Consumidor Final; 
1.2.2 – 
Consumidor 
Organizacional. 
1.2 - Teorias sobre o 
comportamento do 
Consumidor; 
1.2.1 Teoria da 
Racionalidade 
Econômica; 
1.2.2 Teoria Comportamental; 
1.2.3 Teoria Psicanalítica; 
1.2.5 Teorias 
Sociais e 
Antropológicas; 
1.2.5 Teoria Cognitivista. 

2.1 – Determinantes do 
Comportamento do 
Consumidor; 
2.1.1 – Desejo; 
2.1.2 – Autoconhecimento; 
2.1.3 – Freios. 
2.2 – Fatores de influência 
2.2.1 – Fatores Culturais; 
2.2.2 – Fatores Sociais; 
2.2.3 – Fatores Pessoais; 
2.2.4 – Fatores Psicológicos. 

3-1 – Etapas do 
Processo de Compra; 
3.1.1 – 
Reconhecimento do 
Problema; 
3.1.2 – Busca da Informação; 
3.1.3 – Avaliação de 

Alternativas; 
3.1.4 – Decisão de Compras; 
3.1.5 – Comportamento 
pós- compra; 
3.2 – Papéis de Compra 
3.2.1 – Iniciador; 
3.2.2 – Influenciador; 
3.2.3 – Decisor; 
3.2.4 – Comprador; 
3.2.5 – Usuário. 
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