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Resumo

Golim, Guilherme Mocarzel. A Internet Como Instrumento De Compra De
Moveis Residenciais Para Consumidores De Baixa Renda. Rio de Janeiro,
2016. Numero de paginas p56. Trabalho de Conclusao de Curso —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

O estudo tem como objetivo contribuir para a compreensdao de como os
consumidores de baixa renda percebem a internet como um veiculo de aquisi¢ao
de moveis residenciais. Para isso, foram realizadas entrevistas com 22
consumidores de baixa renda em Niterdi e Sao Joao de Meriti, e uma com lojista
da area de Madureira, no Rio de Janeiro. Com as entrevistas realizadas, foi
possivel identificar a utilizacdo da internet na sua rotina, a maneira que fazem
compras na internet, as facilidades e dificuldades na realizacdo de compras
online e a busca de informagdes em relacdo a pesquisa de moveis residenciais.
Os resultados apontam que, de alguma maneira, grande parte desses
consumidores utilizam de alguma maneira a internet para realizacdo de, ao
menos, uma compra.

Palavras-chave: Vendas pela internet, varejo eletrbnico, consumidores de
baixa renda, méveis residenciais, comportamento do consumidor

Abstract

Golim, Guilherme Mocarzel. Internet as Purchase Tool of Residential
Furniture for Low-Income Consumers. Rio de Janeiro, ano. NUmero de
paginas p56. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

This study aims to explore, the power of internet use over low-income
consumers of home furniture in Brazil. In order to achieve it, 22 interviews were
conducted with low-income customers and internet users, at Niteroi and Sao
Joao de Meriti cities. One interview with a shopkeeper of Madureira region, in Rio
de Janeiro was conducted as well. With completed interviews and data collected,
it was possible to trace the profile of each interviewed person. In order to identify
the usage of internet in their routine, how they purchase items online, the facilities
and difficulties in conducting online purchases and in searching information
towards home furniture pursuit. The results point that most part of consumers,
somehow use internet in completion of at least one purchase of home furniture.

Key-words: Online Sales, Online Retail, Low-Income Consumers,
Residential Furniture, Consumer’s Behavior
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1 O tema e o problema de estudo

Nos Uultimos anos, o crescimento no numero de internautas e, por
conseguinte, de consumidores em busca de produtos na internet tem crescido
significativamente. Segundo estatisticas langadas em 2016, pelo Cetic (Centro
de Estudos sobre as Tecnologias da Informacédo e da Comunicagéo), o Brasil
possuia aproximadamente 32,3 milhdes de domicilios com acesso a internet em
2014, ou seja, 50% dos domicilios brasileiros possuiam conexdo a internet -
aproximadamente 3% a mais que no ano anterior (Cetic, 2016). Tais numeros
colocaram o pais em sétimo lugar no ranking feito pelo Pew Research Center em
2015, onde se analisava o uso da Internet em paises emergentes e em
desenvolvimento, ficando atras de paises como Chile, Polénia e Libano
(Grossmann, 2016). Ja o relatério do Banco Mundial (2016) informou que, em
2015, 106 milhdes de pessoas tinham acesso a internet no Brasil, o que
posicionou o pais em quinto lugar em numero de usuarios de internet numa
escala global, ficando atras da China, Estados Unidos, india e Japéao.

De acordo com E-bit (2015), empresa especializada em informagdes do
comércio eletrénico, o Brasil € também um pais com numero expressivo de
compradores virtuais, chegando a marca de 51,3 milhdes de consumidores
Unicos que utilizaram a internet ao menos uma vez para aquisi¢cao de mercadoria
(Webshoppers, 2014). Vale destacar que, dentre os domicilios com acesso a
internet, 48% das casas de familias de Classe C estdo conectadas, e 14% de
casas referentes as classes D e E possuem acesso a internet.

O IBGE (2015) considera como classe D, as familias que possuem renda
mensal entre dois e quatro salarios minimos — que em 2015 correspondeu a
faixa entre R$ 1.576,01 e R$ 3.152,00. Ja a classe E, sdo as pessoas que
possuem renda familiar mensal de até dois salarios minimos, ou seja, até R$
1.576,00 nos valores do mesmo ano. As classes C, D e E, se combinadas,
somam cerca de 82% da populagéo brasileira. O grafico do Datafolha a seguir

exemplifica a piramide de renda brasileira de 2013.
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Fonte: Datafolha imagem retirada no site
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renda.html acesso em maio de 2016

Em termos per capita, a Serasa Experian (2014), considera pertencentes a
classe C, as familias cujas renda mensal per capita varia entre R$ 320,00 e R$
1.120,00, hoje correspondendo a cerca de 110 milhdes de pessoas (mais de
50% da populagao brasileira) e com projegcao de alcangar os 125 milhdes de
cidadaos até 2023. Se apenas este grupo formasse um pais, ocuparia posicao
equivalente a 12° lugar em ranking mundial em termos de tamanho de
populacao, e 182 posicdo em consumo, podendo, inclusive, pertencer ao bloco
econOmico de paises em desenvolvimento G20. Tal classe gastou mais de R$
1.17 trilhdo e movimentou 58% do crédito no Brasil em 2013. (Serasa Experian &
Instituto Data Popular, 2014)

Apoés definir que o consumidor de baixa renda seria o pertencente as
classes C, D e E em questdo, e que estas representam uma enorme
porcentagem da economia brasileira, depara-se diante de um cenario em que
empresas que procuram atender ao “capitalismo inclusivo”, ou seja, entender e
proporcionar desejos e necessidades dos consumidores de baixa renda, tém
grandes oportunidades de lucro. Apesar de os avangos junto a esse mercado
serem ainda timidos, é notavel que o grande potencial de ganhos econdmicos

estd situado na grande parcela da populagdo de baixa renda. Empresas que



voltam seus negdécios para o mercado popular podem obter crescimento e alta
lucratividade, como é o caso das Casas Bahia. (PRAHALAD, 2010)

Tal analise é interessante do ponto de vista do varejo eletrbnico, por
exemplo, considerando que os valores comercializados vém crescendo a cada
ano. Em 2015, mais de 70% dos internautas brasileiros compraram produtos na
internet. O comércio eletrénico da linha branca aumentou de 65,6% em 2014
para 71,9% em 2015, tendo como maiores destaques as lojas Casas Bahia,
Extra e Magazine Luiza. A maioria dos consumidores atribuem o aumento da
utilizacdo de internet para compras, a possibilidade de melhor verificagdo de
preco em mais ambientes. (CVA Solutions, 2016)

O comércio eletrbnico movimentou no Brasil cerca de R$41,3 bilhdes em
todo o ano de 2015. Em relacdo ao primeiro semestre de 2014, o volume
significou crescimento nominal de 16% e cerca de 17,6 milhdes de pessoas
fizeram ao menos uma compra online. (E-bit, 2016)

Contudo, apesar de os niumeros serem expressivos, esse mercado ainda
estd em expansdao, € ha um grande campo para crescimento. Pesquisas
apontam que a internet ocupa apenas 2,6% das compras em varejo no estado
de Sao Paulo, até agosto de 2015, um dos maiores mercados consumidores do
pais, mostrando que ainda ha terreno farto para os varejistas que desejam
investir neste tipo de comércio. (FECOMERCIOSP, 2015)

Sabe-se que a internet se tornou forca de consumo para pessoas com
acesso continuo a rede e que podem arcar com os custos de se comprar online.
E sabido também, que os consumidores de baixa renda enfrentam dificuldades
como limitagao de crédito, restricdo de renda, inacessibilidade as assinaturas de
internet, entre outros.

A problematizacao, portanto, se da a respeito deste movimento: entender
se consumidores de baixa renda que tém acesso a internet compram por meio
da internet, e como compram. Mais especificamente, buscou-se entender se
esses consumidores enxergam a internet como veiculo para compra de moveis
residenciais, pois o autor do presente estudo trabalha diretamente no ramo, e

pretende expandir seus negocios.

1.1.0bjetivo do estudo

Este estudo pretende contribuir para a compreensdo de como os
consumidores de baixa renda percebem a internet como um veiculo de aquisicdo

de moveis residenciais.



1.2.0bjetivos intermediarios do estudo

Para que se cumpra o objetivo do estudo, foram estabelecidos objetivos
intermediarios, a saber:

o Entender os habitos de compra de produtos pela internet por
pessoas de baixa renda;

o Explorar sua percepcgao sobre a internet como veiculo de compras;

¢ Identificar eventuais barreiras que esses consumidores possam
enfrentar para realizar compras online

e Compreender como esses consumidores veem a compra de

moveis residenciais por meio da internet.
1.3.Delimitacao

Este estudo volta-se, mais especificamente, para abordar a questdo da
internet como recurso para a compra de moéveis residenciais por individuos de
baixa renda.

Esta limitado a pessoas de Niteroi e Sao Joado de Meriti, pertencentes as

classes socioecondmicas C, D e E, que possuem acesso a internet.

1.4.Justificativa e relevancia do estudo

A razao pela escolha e interesse desse tema deu-se a diversos motivos: o
aumento do numero de usuarios de internet; o publico de baixa renda
corresponder a maior parcela da populagcdo no Brasil; o aumento da renda das
pessoas pertencentes ao grupo de classes C, D e E verificado ao longo dos
ultimos anos; as vendas no setor de classes mais baixas serem significativas na
economia do pais.

Como interesse pessoal e profissional, ressalta-se que o pesquisador do
presente estudo, trabalha no setor de vendas de artigos para o lar. Dessa forma,
€ importante entender como este consumidor se comporta, e se ele compra pela
internet, visto que, a maior parte de sua carteira de clientes é oriunda deste
publico. A ampliagdo das vendas da loja fisica para uma loja virtual se tornou
uma opcéo interessante e merece ser avaliada.

Os resultados alcangados poderdo ser Uteis para pequenos e grandes
empresarios, ou lojistas, que desejem expandir seus negdcios para o meio
virtual, visto que, o perfil estudado corresponde a maior fragdo da populagao

brasileira, e a inser¢cao de toda esta classe na internet, pode contribuir para um



crescimento de mercado e de possibilidades, tanto para os donos de e-
commerce, quanto para os consumidores de internet das classes C, D e E.

Por fim, para o meio académico, ressalta-se a importancia da insergao
deste publico como objeto de estudo, por representar a maior parcela da
populagdo brasileira, e por esta populacao ter acesso crescente a tecnologia e
linhas de crédito, conquistas recentes no setor. Esse estudo vem a contribuir

para a compreensido do comportamento dos consumidores de baixa renda.



2 Revisao de literatura

2.1.0s Cinco Estagios do Processo de Compra do Consumidor

De acordo com Mowen e Minor (2003) pretendendo alcangar seus
objetivos ou necessidades, os consumidores decidem, tendo como base, a
melhor escolha, o que significa dizer que ele procura minimizar emog¢des durante
0 processo, e escolher o método que |lhe rendera menos esforgo.

O processo entre conhecer informagdes e decidir finalizar a compra,
representa a maneira como os consumidores pensam, € isto varia de uma classe
para outra. (ROCHA & SILVA, 2009). E correto afirmar que o processo de
decisdo compde o comportamento de consumidores de mesmo grupo, o que
ajuda lojistas e profissionais de marketing a acertarem, quando pensam suas
estratégias de venda e leque de produtos. (BLACKEWELL, MINIARD E ENGEL,
2005)

[...] o conhecimento do modo como surge a necessidade de comprar,
como ocorre a procura de informacéo, e também dos fatores levados em
consideracdo na decisdo de compra, € fundamental para entender o
comportamento do cliente [...] (DIAS, 2004)

Phillip Kotler (1998) assume que o consumidor passa por cinco fases
durante o processo de compra, reconhecimento do problema, busca de
informacdo, avaliacido de alternativas, decisdo de compras e comportamento
pds-compra.

Esses processos psicolégicos basicos sdo de grande ajuda para
entendermos como os consumidores de fato tomam suas decisbes de
compra. [...] Mas nem sempre os consumidores passam por todas as cinco
etapas ao comprar um produto. Eles podem pular ou inverter algumas
delas. (Kotler e Keller, 2006, p. 188-189)

Os cinco estagios serao detalhados a seguir.

2.1.1.Reconhecimento do problema

A primeira etapa do processo de compra do consumidor se estabelece
quando o mesmo reconhece o desejo de possuir algo. A necessidade do

consumidor em possuir algum bem, seja por influéncia externa ou interna, € o



chamado, reconhecimento do problema, ja que a pessoa quer alguma coisa,
mas ainda ndo a possui. As influéncias internas, podem ser classificadas como
necessidade normal intrinseca a uma pessoa, tendo como exemplo a sede € a
fome. Ja as externas, sao percepgcbes acerca de universos que podem
influencia-las, como comerciais de televisdo, bens de pessoas proximas, desejo
por objetos, entre outros. (KOTLER, 1998)

O ponto de partida de qualquer decisdo de compra € uma necessidade do
consumidor (problema). O reconhecimento da necessidade ocorre quando
o individuo sente a diferenca entre o que ele ou ela percebe ser o ideal
versus o estado atual das coisas”. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005)

Ao identificar seu problema, o consumidor comecga sua busca por meios
que possam o ajudar a resolvé-lo, onde muitas vezes irdo “empreender uma
busca ativa por informagdes, as quais sdo obtidas, principalmente, de quatro
grupos de fontes: fontes pessoais, comerciais, publicas e experimentais”.
(CORREA, 2010)

No caso de produtos para o lar, na grande parcela das compras, os
consumidores adquirem por necessidade. Temos como exemplo: um consumidor
precisa de uma cama para dormir, logo ele a compra para que sua necessidade
basica seja atendida.

No entanto, nem sempre a necessidade pura e simples acompanha o
consumo das camadas menos favorecidas economicamente, “os estudos de
campo mostram que os pobres usam como referéncia seus pares” (BARROS,
2006), e muitas vezes, sdo influenciados por uma terceira pessoa, ou por
propaganda. E possivel encontrar cenarios onde, individuos que possuem
aparelho de televisdo, vao a casa de uma terceira pessoa e veem outro modelo
de televisdo, podendo ser maior que a de sua residéncia, por exemplo, e surge
entdo o desejo por adquirir um aparelho de televisdo semelhante. Uma ida ao
shopping, onde se encontra uma promog¢do e acaba-se consumindo, apenas
para satisfazer seus prazeres ou se auto expressar, ao contrario de

simplesmente satisfazerem uma necessidade basica.

2.1.2.Busca da informacao

Ao entender que existe um problema e iniciar sua busca por saciar suas
necessidades, o consumidor realiza a busca pela informagdo de maneira passiva
ou ativa. Quando buscam passivamente, ficam mais abertos as informagdes ao

seu redor e sujeitos a opinides de terceiros. Enquanto que, quando se engajam



ativamente na busca por informagdes, vao atras de revisbes de produtos,
pesquisa em anuncios, publicacbes de fabricantes, extensa procura na internet e
lojas fisicas, por exemplo. (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL, 2005)

Tal busca por informacdes se da através de dois niveis de interesse. No
primeiro nivel, o consumidor realiza busca moderada, recebendo informagdes e
dicas sobre um produto de maneira mais aberta. Neste momento seu nivel de
atengdo é elevado. No segundo nivel, a busca por informagbes é ativa. O
consumidor busca informagdes mais detalhadas através da internet, lojas fisicas,
ou em conversa com outros consumidores. KOTLER (2006)

Nos dias atuais, a internet se tornou uma das maiores e mais poderosas
ferramentas de busca de informagdes (ABRIL, 2009), e para o consumidor de
baixa renda, que compra artigos para o lar, nao é diferente. Através desta
plataforma, ele pesquisa precos, especificacbes e avaliagcbes de outros
consumidores.

Os recursos tecnolodgicos atuais, sobretudo a internet, combinaram numa
grande mudangca em escala social, visto que a interacdo oferecida por tais
recursos dissolveu a ideia de escolha entre as opcbes estabelecidas pelo
produtor ou lojista, e deu ao consumidor a opgao de buscar outras alternativas e
demandar novas ofertas. (TASCHNER, 2000).

Se antes “consumidores pobres pagavam mais por bens e servigos do que
o resto da sociedade [...] pois ndo teriam a habilidade e os meios de transporte
para procurar ofertas, e também porque 0S comerciantes exploravam sua
fraqueza” (CAPLOVITZ, 1963 apud MATTOSO, 2005), hoje a realidade é outra.
A internet inseriu esta populacdo no mercado consumidor, de maneira que, estes
individuos conseguem buscar ofertas correspondentes a sua necessidade, e
garantir uma segunda opg¢ao de lojista, frente ao primeiro - comerciante

“explorador” - com uma linha de crédito abusiva, por exemplo.

2.1.3.Avaliagao de alternativas

Esta é a etapa onde o consumidor, apés colocar em analise as
caracteristicas do produto, pde em comparagdao as opg¢des anteriormente
identificadas como possiveis aquisi¢des. Esta avaliagdo é feita de forma
pessoal, racional e consciente, e, portanto, ndo prevé modelo unico. A
sequéncia em que se faz o julgamento das op¢des €, primeiramente, a tentativa
de satisfazer um desejo ou necessidade, para em seguida, analisar quais

beneficios tera, e entdo, estuda que beneficios cada produto pode oferecer, ou



de que maneira cada produto oferece a vantagem buscada. (KOTLER E
KELLER 2006)

Ao retratar a parcela de baixa renda, é importante perceber, que ao
contrario do que pensa o consenso popular, as personalidades inseridas neste
contexto socioecondmico ndo fazem sua escolha baseada em preco, e de fato
sdo consumidores extremamente leais as grandes marcas do mercado. A ideia
por tras disto, € que o dinheiro precisa render, necessitando ser investido apenas
uma vez em produtos com boa qualidade. Caracteristicas como marketing e bom
atendimento sdo extremamente importantes para agregar valor na construgéo de
opinidao deste cliente, podendo, inclusive, ser fatores mais importantes que o
préprio preco dos produtos. (CHAUVEL e MATTOS, 2008)

Se tratando de vendas de moéveis, a internet pode ser o diferencial no
mercado, ja que oferece a possibilidade de precos mais baixos através da busca
comparativa por parte do cliente. Outro fator que contribui para a ascensao deste
mercado dentro da internet, € a possibilidade de trabalhar com méo de obra e
espaco reduzidos, barateando os custos do lojista ou fabricante, e elevando as
possibilidades de langamento de linhas diferenciadas e renovadas, em curto
periodo de tempo, como é o caso da loja Oppa. (AGUILHAR, 2012)

Este e-commerce é uma espécie de ‘fast fashion’ dos méveis, cujo oferece
precos populares e pagamento facilitado, atingindo uma gama de consumidores
mais preocupados com conceito, e que antes nao podiam arcar com os custos
de um movel deste tipo, em lojas fisicas. A escolha pela internet fez com que a
loja fosse capaz de oferecer um prego 50% mais baixo, do que se tivesse que
vender em loja fisica. (AGUILHAR, 2012)

Isto posto, os lojistas de produtos para o lar, que desejarem expandir seu
negoécio para o e-commerce, devem direcionar seu estabelecimento de forma a
agregar atributos a seus conteudos, passando para o consumidor a seguranca
de que a loja provém os beneficios buscados, além de garantir que a qualidade
e desempenho de seus produtos sejam destaques, de forma a conquistar o
publico de baixa renda, que preza por estas caracteristicas. E de extrema
importancia, que tais lojas garantam aos clientes a sensagdo de seguranga de
que estdo fazendo um negécio seguro, ainda que, ndo tenham contato com o
produto e ndo possam fazer analise fisica do mesmo. Tais agbes garantem que

o consumidor perceba este negécio como a melhor escolha possivel.
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2.1.4.Decisao Final

Apoés avaliar suas alternativas, o consumidor ainda passa por mais uma
etapa antes de comprar o produto, que é sua decisao final. Tal decisdo pode ser
influenciada pelas atitudes de outras pessoas ou por situagdes imprevistas. Se
tratando de atitude de outras pessoas, estas podem ser positivas ou ndo para a
efetivacdo da compra, e ird depender do grau de influéncia que esta pessoa
possui sobre o comprador. (DIAS, 2004)

O consumidor de baixa renda examina com grande veeméncia as opinides
de pessoas proximas a eles (com mais intensidade que as outras classes
sociais), bem como as grandes marcas, ja estas se destacam gragas ao alto
conceito que detém dentro do publico examinado, especialmente pela maneira
que atendem aos clientes — em caso de lojas de departamento ou magazines, a
referéncia é literal ao atendimento ao cliente; e em caso de marcas de produtos,
a referéncia é a qualidade, durabilidade e status que representa. (ROCHA;
SILVA, 2009)

Os consumidores comparam o que conhecem sobre diferentes produtos e
marcas com o que consideram mais importantes e comegam a estreitar o
campo de alternativas antes de, finalmente, resolver comprar uma delas.
(BLACKWELL; MINIARD ; ENGEL, 2005).

As situacdes imprevisiveis podem ocorrer antes ou depois da efetivacao da
compra, tendo como exemplo, mau atendimento, ou mercadoria defeituosa. No
caso de compras pela internet o consumidor poderia enfrentar tais situacbes em
cenarios como: website mal estruturado, loja virtual sem selo de seguranca e de
bom atendimento, medo do seu cartao ser clonado, ou da falta de informagao
acerca do produto, ou ainda, ter dificuldade de acesso a internet e ndo querer
pagar o preco do frete.

A decisdo de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é
altamente influenciada pelo risco percebido. [...] O grau de risco percebido
varia de acordo com o montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza
quanto aos atributos e o nivel de autoconfianga do consumidor” (KOTLER
e KELLER, 2006).

2.1.5.Comportamento pés-compra

No momento pds-compra, identifica-se o nivel de contentamento do
cliente, sendo este, o ultimo estagio do processo de compra.

O consumidor pode experimentar satisfagao ou insatisfagao apds comprar.
Se satisfeito, quanto mais contente, maior a chance de repeticdo de compra,

extensivel para outro passo, que € a recomendacdo da loja ou produto, para
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outras pessoas. Se sua expectativa é superada, o cliente ficara seduzido.
(KOTLER e KELLER, 2006).

Contudo, o contrario também é possivel de ocorrer, caso o cliente nao
tenha suas expectativas alcangadas integralmente, ou parcialmente, este ficara
descontente, e podera deixar de adquirir o produto uma segunda vez, ou de
consumir na loja. (KOTLER e KELLER, 2006, p.196).

Se tratando de uma loja virtual, e tendo em mente os conceitos
supracitados, a venda de um produto ndo acaba quando o consumidor compra
em sua loja, nem apds a entrega do produto em sua residéncia. De modo a
conquistar e seduzir o cliente, a loja deve exercer um trabalho completo, onde o
cuidado do momento pos-compra deve ter a mesma importancia quanto o pré-
compra.

Consumidores de baixa renda veem ainda, que os sites comerciais nao
possuem compromisso com seus consumidores, e entendem que a maneira
como oferecem o pagamento, limitado para este publico, € uma escolha das

lojas, que nao querem ““se comprometer com o pobre” [...]. Assim, imaginavam
que, se alguém proximo a eles havia sofrido algum revés em uma compra on-
line, era grande a probabilidade de ocorrer o mesmo com ele.” (DIAS e HEMAIS,
2014)

Manter sua carteira de clientes € uma tarefa complexa, visto que, mesmo
aquele que atingiu o nivel de satisfagdo positiva, pode procurar outro prestador
de servigo, em vias de comparacao, especialmente quando retrata-se a venda
através da internet. (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002)

As lojas virtuais deveréo fazer trabalho voltado ao cliente, onde, em caso
de insatisfagdo com o produto, este podera ser devolvido, e/ou um sistema de
esclarecimento de duvidas sobre as especificagdes dos produtos, por exemplo.

As lojas de e-commerce voltadas para o consumidor de baixa renda devem
procurar fazer um excelente trabalho na pré-compra, para que o cliente possua
alta seguranga para realizar a aquisi¢do, e no pos-compras, para que se sintam
satisfeitos e possam retornar a loja ou indica-la em seu meio social. Tais clientes
possuem grande medo de comprar produtos e errar em sua deciséo, ja que nao
podem realizar nova compra, devido a limites financeiros. (CHAUVEL e
MATTOS, 2008)
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2.2.Tomada de Decisoes

Churchill e Peter (2000) explicam que ha trés tipos de tomada de decisdes
paras os consumidores: rotineira, limitada e extensiva. A primeira remete a
aquisicao de produtos simples, conhecidos no mercado e de baixo custo. O autor
julga que, ao realizar este tipo de compra, o consumidor n&o se envolve tanto
com o processo decisorio, por ndo considerar tao importante. A limitada exige
um pouco mais de atencdo, especialmente na busca por informagdes. Nesta
deciséo, existe uma conexdo maior com o produto em questdo, 0 que gera ao
consumidor a necessidade de visitar marcas, lojas e pregos.

Por fim, a decisdo extensiva, & vista, principalmente, em compras de
produtos com maior valor agregado em si, e muitas vezes com um alto valor
sentimental para o consumidor. “Muitos consumidores usam esse processo
somente para comprar um carro, uma casa ou um computador”. (CHURCHILL E
PETER 1997, p.153).

Considerando os trés processos decisorios, € possivel afirmar que o
consumidor de baixa renda frente a compra de moveis para o lar ira se direcionar
para qualguer uma das trés opcgdes, visto que este publico é bastante
diversificado, em termos de condi¢des financeiras e estratégias de compra.
Enquanto parte ira preferir consumir produtos mais baratos, outra parte
consumira itens mais caros, por considerarem melhor, e ndo terem uma segunda
opcao de investimento do seu dinheiro, caso a primeira escolha seja falha.
(MATTOSO, 2005)

Deve-se considerar também, que se tratando de moveis residenciais, ha
uma gama de produtos de diferentes pregos e utilidades, e a escolha dependera
puramente do objetivo do consumidor, podendo entdo, fazer uma escolha
rotineira, limitada ou extensiva.

A populacao de baixa renda, nao necessariamente consumira bens mais
baratos porque cabem em seu orgamento, ha dados (Smart Buyers, 2016)
mostrando que este publico, muitas vezes, prefere bens mais caros e novos, a
econdmicos e baratos. Em parte, para compensar o fato da nao progressdo em
escala social — o chamado “consumo compensatorioc” — e em parte pela
possibilidade de pagar pelos bens em prestagdes. O crédito abriu portas para
que a camada mais baixa da sociedade tivesse o0 mesmo acesso ao mercado
que todas as outras. (MATTOSO, 2005 p. 61) O crédito ndao somente abriu
portas para o consumo na base da pirdmide social brasileira, mas também

trouxe para eles uma ideia de identidade social, visto que, “o ato de consumir [...]
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€ uma maneira de se relacionar com a coletividade...” (ROCHA & SILVA, 2009,
p.89)

Portanto, os donos de e-commerce deverdo dar atengdo a seu produto,
conhecendo seu preco, qualidade e utilidade final, para que isso seja mitigado
ao cliente alvo, através de descricdes do produto e como utiliza-lo de maneira
eficiente, dando énfase a meios de pagamento como crédito e boletos bancarios,
€ ainda, opc¢des de troca ou desisténcia, de modo a criar um ambiente seguro e
confortavel, fazendo com que o cliente necessite recorrer apenas a loja em

questdo, e nao a terceiros.

2.3.Fontes de Informacgao e Utilizagao da Internet nas Classes C,
DeE

Kotler (1995) afirma que existem quatro principais fontes de informacao,
que influenciam o comportamento do consumidor. A primeira sdo as fontes
pessoais, ou seja, familiares, vizinhos, amigos, colegas de trabalho; a segunda,
fontes comerciais, que sao anuncios, comerciais em televisdo, redes sociais,
vendedores e propagandas em geral; a terceira sdo as fontes publicas,
destacadas por meios de comunicagao de massa; e a quarta e ultima fonte é a
experimental, que consiste no manuseio ou utilizacdo dos produtos.

Cada fonte exerce seu papel fundamental para os consumidores de baixa
renda, pois, de acordo com Barros (2006), a nivel pessoal, o consumidor de
baixa renda vai buscar no mercado a partir de impressdes que tem da sociedade
a sua volta, como na escolha de uma marca de roupa ou celular. Enquanto que,
outras parcelas, alocardo seu dinheiro em marcas mais tradicionais no mercado,
ou mais conhecidas, ou ainda, mais vendidas (PRAHALAD, 2010), sendo, neste
ponto, as fontes comerciais de extrema importancia.

As fontes comerciais possuem atribuicdo informativa, através de
propagandas em televisdo, outdoors, revistas, sites, entre outros, e ndo possuem
a capacidade de julgar o desempenho ou qualidade dos produtos. Apenas
geram o desejo, para que o consumidor se atraia.

As fontes publicas exercem grande influéncia no consumo de artigos para
o lar, na populagdo de baixa renda, visto que n&do ha no Brasil e no mundo
grande investimento em propagandas e marketing somente para as classes
menos favorecidas. Estudos comprovam, que as analises de propaganda e
marketing, e até mesmo financeira, deixam de lado tal camada da sociedade,

que contraditoriamente € uma das mais promissoras, em termos de volume de
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mercado. (Prahalad, 2010) Portanto, a utilizagdo de atores famosos, por
exemplo, em propagandas, cria uma identificagcdo, bem como fornece
credibilidade para o publico, carente de pesquisas e marketing direcionado para
suas necessidades reais.

Tratando de fontes experimentais em e-commerce, alguns fatores devem
ser considerados, sdo estes: ambiente e design do site, facil interagao,
colocagao de vitrine intuitiva, escolha de conexdes entre produtos, conforme a
escolha primaria do cliente, o atendimento, os beneficios oferecidos ao
consumidor durante e apds o processo de compra, dar a op¢ao de venda casada
no préprio site - comprando uma cama, o cliente paga metade do pre¢go em um
colchéo, por exemplo.

Com relagcdo a utilizacdo da internet, o acesso a esta, no Brasil, ja
alcancou mais da metade da populacao brasileira, 106 milhdes de pessoas em
2015, de acordo com relatério do Banco Mundial. No entanto, a proporcédo de
pessoas pertencentes ao grupo de baixa renda continua pequena.
Aproximadamente 31% desta parcela da populagdo possui acesso, conforme

exibe tabela abaixo com dados do Cetic (2016).

Classe Social

Proporggo de Domicilios com Acesso a Internet (Em %)

Figura 2: Proporgao de domicilios com acesso a internet

Fonte: CETIC.br - Disponivel em:
http://lwww.cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/A4/ Acesso em 20 de abril
de 2016

Como ja colocado, o uso da internet pelos consumidores de baixa renda no
dia a dia, vem aumentando. Como politica de incluséo social, o governo federal,

em 2005, fez o programa “Computador para todos”, faciltando a compra de


http://www.cetic.br/tics/usuarios/2014/total-brasil/A4/
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computador para consumidores de baixa renda, o que elevou a capacidade
deste publico em se incluir no mercado da internet. Em 2008, fez o programa
‘Banda larga nas escolas”, colocando internet de banda larga em todas as
escolas publicas urbanas. E, em 2010, o governo federal fez o programa “Plano
nacional de banda larga”, e, com ele, o governo tinha previséo de colocar rede
de banda larga em locais que antes ndo se possuia internet de qualidade, com
preco mais baixo. Ministério da Educacao (2016)

Tal movimentacdo possibilitou que milhares de brasileiros, antes isolados
do meio online, agora pudessem interagir com a internet, e principalmente,
consumir. Aquele publico que acabara de ser inserido no mercado como
consumidor, agora tinha também, acesso ao mercado online.

Unido a estes fatores, vivemos numa época onde os celulares ajudam a
populacido a avangar no mundo tecnolégico. De acordo com o PNAD (Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios), 80,4% da populagéo brasileira acessa a
internet através do smartphone, e pela primeira vez, em 2014, o acesso através
dos smartphones superou a utilizacdo dos computadores, mostrando uma maior
inclusdo social as possibilidades online. (PNAD, 2014)

O acesso a internet cresceu nas cinco regides brasileiras — Sul, Sudeste,
Norte, Nordeste e Centro-Oeste —, através da utilizacdo de equipamentos
diferentes do computador, visto que o uso deste decresceu em todas as regides.
O IBGE, por intermédio da pesquisa efetuada pelo PNAD (2014), destaca ainda,
que a utilizagdo da internet cresceu em todos os grupos de idade, mas sdo os

jovens quem mais acessam € a inserem em seu dia-a-dia.

2.4. E-commerce para o Publico de Baixa Renda

O mercado eletrénico encontra-se em constante crescimento dentro do
cenario brasileiro, e vem avancando dentro do publico de classes mais baixas,
como ja foi observado anteriormente. O aumento das possibilidades de acesso a
Internet pelas classes C, D e E junto a melhoria significativa na seguranca ao
realizar atividades dentro da Internet, contextualiza um cenario de novas
oportunidades e crescimento tanto para os consumidores, quanto para os lojistas
que desejam se inserir neste mercado.

Segundo a 33? edi¢do do relatério WebShoppers E-bit (2016), empresa
que analisa as mudancas de comportamento e preferéncias dos consumidores
eletrénicos e a evolugdo do comércio eletrénico, o e-commerce brasileiro faturou

R$ 41,3 bilhdes em 2015, ou seja, um crescimento nominal de 15,3%, em



16

comparagdo com 2014, e tiquete médio de R$388,00. Estes valores representam
0s numeros vinculados a um total de 106,5 milhdes de pedidos, no ano de 2015.
E a previsédo é que, em 2016, as vendas continuem aumentando, especialmente
com o surgimento de novos aplicativos, possibilitando a compra de produtos
através de celulares e outros dispositivos moveis.

De acordo com a pesquisa ‘Smart Buyers (2016): pesquisa revela o novo
perfil de consumidores, feita pela nova/sb, agéncia de marketing brasileira,
mesmo em tempos de recessao econdmica - como € o cenario de 2016 -, os
consumidores querem continuar comprando. De acordo com grafico a seguir, é
possivel perceber a variacdo entre consumidores de diferentes classes sociais, e

como estes se comportam frente ao consumo e internet.

Smart Buyer
(Comprador
Inteligente)

Pesquisa pregos e
promogdes na
internet, em
aplicativos de
celular e trabalha
no know-how de
economizar.

Classes B e C.
Educagdo de nivel
médio.

Pé no Chao

Busca descontos e
promogdes.
Economiza em
intens ndao
essenciais,
garantindo as
prioridades.

Classe A, Be C.
Maior nivel de
escolaridade dos 4
grupos.

Sobrevivente

Vive com orgamento
limitado, procura
marcas mais baratas
e coloca em
questionamento até
mesmo itens
essenciais, como
dgua e luz.

ClasseDeE, e
alguma parte da B.
Grupo com baixo
nivel de escolaridade
e maior fragdo de
desemprego.

Figura 3: Novo perfil de consumidores

Ostentacao

Ndo tem
planejamento prévio
para consumir. E
impulsivo e aceita
economizar em itens
basicos como
alimentagdo.

Classse D e A.
Nivel fundamental
de escolaridade.

Fonte: nova/sb - Smart buyers: pesquisa revela o novo perfil de
consumidores disponivel em <http://www.novasb.com.br/smart-buy-
pesquisa-revela-o-novo-perfil-de-consumidores> Acesso em 22 de maio de

2016.

Contudo, a unanimidade é que todos estes consumidores utilizam a
internet, em especial o celular, como mecanismo de compra, € alguns, de busca
pela melhor oferta.

[...] o consumidor do pais estd mais atento as possibilidades de economia,
sobretudo em momento de crise. [...] Ha ainda perfil de brasileiros que
optou por atrasar contas de consumo como luz, agua e manter o celular
em dia para nao perder oportunidades de ofertas. (nova/sb, 2016)


http://www.novasb.com.br/smart-buy-pesquisa-revela-o-novo-perfil-de-consumidores/
http://www.novasb.com.br/smart-buy-pesquisa-revela-o-novo-perfil-de-consumidores/

17

Sabendo que o nivel de satisfagdo é um fator extremamente importante do
pds-compra, 0s e-commerce brasileiros tém feito um bom trabalho, e elevou o
nivel de satisfacdo da chamada classe C para mais de 85%. Tal mercado esta
apresentando constante evolucdo, possibilitando assim, um bom retorno
financeiro, e agil troca de informacéo entre clientes e empresas (E-bit & Bucapé,
2016). Tais crescimentos, unidos ao fato de investimentos em tecnologia neste
seguimento de mercado, oferece a possibilidade de tornar o e-commerce, no
Brasil, uma possibilidade bastante segura aos empresarios e consumidores.

No entanto, € um mercado que ainda precisa de estudos aprofundados e
propagandas de marketing especializadas em compreender este novo
consumidor, especialmente pelo fato deste ter uma renda limitada e sua gama
de consumo ser tdo variada, indo desde a compra de itens baratos e sem alta
qualidade, até a aquisicdo de produtos bastante caros e restritos. (BARROS,
2006)

Ao assumir que o publico de baixa renda teve acesso ao mercado, de
maneira geral, apenas em 1994, com a implementagdo no Plano Real, e que
apenas a partir deste marco, o consumo das classes baixas aumentou de
maneira notavel, é correto afirmar que este € um publico novato no que diz
respeito a consumo, sem muita experiéncia e bastante desconfiado.
Primeiramente, ainda lutam indiretamente com a inclusdo de sua figura como
consumidor, pois ndo ha estudos especializados para este alvo, e ganham
espaco de identificacdo aos poucos, a medida que a sociedade entende que
esta classe ndao quer imitar a outra (a0 consumir o que classes A ou B
consomem), mas sim, ter sua prépria identidade de consumo. (BARROS, 2006)

Em segundo lugar, € um publico que vem se acostumando com seu
espacgo também, e que, aos poucos, vem se inserindo no meio de consumo, que
antes s0 as classes mais elevadas possuiam acesso. E muito embora, ja sejam
um publico muito ativo no meio da internet, muitos ainda guardam algumas
incertezas sobre os meios online, como a seguranca de se comprar atraves dele.

Muitos alegam que, embora, existam sistemas de proteg¢des tecnoldgicas,
ainda existe o medo de que seus dados pessoais sejam roubados ou utilizados
pela loja em questdo. Outros ainda, afirmam que desconhecem os sistemas de
protecdo, e alegam que ndo compram pela internet devido a possibilidade de
infeccao por virus virtuais em seus computadores pessoais, ou fornecimento de
dados em sites falsos. Ainda que haja esta preocupagdo com a seguranca,

diversos consumidores demonstram conhecimento sobre as garantias para se
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efetuar uma compra segura na internet, como a observagéo se o e-commerce
possui o selo de seguranga, por exemplo. (DIAS; HEMAIS, 2014)

Contudo, este comportamento de desconfianca se dissolve a medida que o
consumidor possui relacdo mais préxima com os veiculos de compra online, e a
percepcao da falta de seguranga pode ser resultado da pouca experiéncia com
este tipo de comércio, visto que, se possuindo mais experiéncias de consumo e
conhecendo melhor o ambiente de lojas virtuais, tais consumidores percebem
menos o risco em comprar pela internet. (HERNANDES, 2004 apud DIAS;
HEMAIS, 2014)

Isto posto, para o cliente de baixa renda, é importante que o comércio
online seja seguro, que ele sinta que suas informagdes estdo seguras, e que nao
sofrera qualquer tipo de abuso por parte do e-commerce. A utilizacdo de
tecnologias de seguranga, portanto, sdo indispensaveis, assim como, prover
métodos de pagamentos diferentes do cartao de crédito, pois o publico C,D e E
0 vé com insegurancga, ja que precisam passar dados especificos e pessoais ao
site. (PIRES, 2013)

Pesquisas mostram que, este publico ainda prefere fazer pagamentos
através de boletos bancarios, e sdo consumidores fiéis, voltando sempre as
mesmas lojas de e-commerce que |he proporcionaram um bom atendimento, e

que lhe passaram melhor seguranga. (PIRES, 2013)

2.5.0 E-commerce para o Empresario

Por ter um custo elevado com funcionarios, gerentes e espaco fisico, as
lojas fisicas estdo cada vez mais com dificuldade para se manterem abertas.
Visando atingir um maior volume de vendas, as lojas de grande porte ja
possuem loja online, tem-se como exemplo a Casas Bahias, Lojas Americanas,
Ponto frio e Extra.

De acordo com pesquisa realizada pelo E-commerce Brasil, as lojas online
possuem custo de funcionamento muito mais baixo que lojas fisicas, e isto se
torna atrativo para empresarios donos de lojas menores.

Um e-commerce pode custar, apenas em gastos iniciais e com aluguel, R$
37.500,00 a menos que uma loja fisica, em um ponto comercial de destaque. Isto
€ muito eficiente, em especial, para as lojas de pequeno e médio porte, que tem
menor visibilidade entre as grandes e nao conseguem, com a loja fisica, atingir

clientes que nao frequentam as suas proximidades.
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Os comparativos abaixo exemplificam alguns beneficios para o lojista,

especialmente, em épocas de dificuldades na economia.
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Figura 4: Quanto custa montar uma loja virtual — Aluguel

Fonte: Infografico: quanto custa montar uma loja virtual? Disponivel
em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-quanto-

custa-montar-uma-loja-virtual/ acesso em 25 de maio de 2016
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Figura 5: Quanto custa montar uma loja virtual — Produtos

Fonte: Infografico: quanto custa montar uma loja virtual? Disponivel
em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-quanto-

custa-montar-uma-loja-virtual/ acesso em 25 de maio de 2016
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O e-commerce pode contratar uma
transportadora ou utilizar 0s servigos
dos Correies. O valor varia por produto,
distancia e opgdo de tempo de entrega
escolhido pelo comprador.

A vantagem sobre e-commerce, € que a
loja ndo temn gastos com envio de
mercadoria.
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Figura 6: Quanto custa montar uma loja virtual — logistica de entrega

Fonte: Infografico: quanto custa montar uma loja virtual? Disponivel

em: https:/lwww.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-quanto-

custa-montar-uma-loja-virtual/ acesso em 25 de maio de 2016
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Para comecar, basta a sua vontade de
fazer dinheiro e de uma plataforma
para montar o e-commerce. O Shopify
por exemplo, alem de ser bem simples
de administrar te ajuda a descobrir
desde o nome do seu negocio, até a
producdo de holerites para os seus
funcionarios.

Vocé devera contar com o apoio de

pelo menos mais 2 funcionarios.

e 1 para ajudar nas vendas

» 1 para ajudar na organizagdo de
estoque e na limpeza do local;

Se vocé for pagar apenas um salario
minimo para cada, ja 580
R$1760,00°.
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Figura 7: Quanto custa montar uma loja virtual — Funcionarios

Fonte: Infografico: quanto custa montar uma loja virtual? Disponivel
em: https://lwww.ecommercebrasil.com.br/noticias/infografico-quanto-

custa-montar-uma-loja-virtual/ acesso em 25 de maio de 2016

Para o lojista, em termos de custo, especialmente, muito vale a pena
investir em um e-commerce. Entretanto, o medo é uma caracteristica forte,
quando se compara loja fisica versus internet, aos olhos do consumidor, ja que
0S grupos que acessam a internet para compras, € 0s que ndo acessam,
reconhecem os riscos de se comprar em ambiente virtual. Estes riscos podem
ser classificados como fisicos, futura oportunidade perdida, e de transmissao da
informagao na hora da compra pela internet. (Kovacs e Farias, 2004, apud DIAS
e HEMAIS, 2014, p119)

Os riscos fisicos, estdo associados aos danos as mercadorias, como
dificuldades na hora do transporte, ou ma fabricagdo e mau funcionamento. O
risco de futura oportunidade perdida, vem medir possiveis danos, ao se perder
melhores condi¢des de compra fora do ambiente online, e por fim, o risco de
transmissdo da compra pela internet, sugere o medo de captacao e divulgagao

nao autorizada de dados pessoais referentes ao cliente, bem como, clonagem
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de documentos, coisas que ndo acontecem com tanta facilidade quando o
cliente vai @ uma loja fisica e pode observar o produto, negociar preco e
observar a coleta de seus dados. (DIAS e HEMAIS, 2014, p.119)

Alguns consumidores afirmam ainda, que todo o processo de compra
virtual apresenta um nivel maior de dificuldade, se tornando um impedimento
para irem a algum website. E uma das barreiras mais comuns, avistada no
publico de baixa renda, é a perda de socializagao, ou seja, o fato de ndo poder
ter contato com pessoas durante a compra, e nao ter um vendedor orientando, é
bastante incobmodo. (DIAS e HEMAIS, 2014, p.123)

Um dos sucessos na venda de méveis pela internet é a loja “Mobly”, que
vende exclusivamente moéveis, e achou no meio online um caminho para o
faturamento anual em torno dos R$ 180 milhdes. E segundo o E-bit, os méveis
estdo entre os produtos com maior crescimento de vendas no meio online.
(AMORIM, 2014)

Contudo, a Mobly, sendo um destaque de mercado, afirma que o maior
problema para este setor ndo é a venda através da internet, mas sim em outro
seguimento, a logistica da entrega. Para driblar suas dificuldades e permanecer
como uma das empresas lideres de venda de modveis na internet, teve que
aprimorar qualidades como, atendimento ao cliente, e trabalhar muito em cima
das entregas, o que exigiu treinamento extensivo no setor de logistica e
investimentos direcionados apenas para esta area. (CAETANO, 2015)

Esta loja coloca como desafio, a questdo da logistica e do bom
atendimento ao cliente como solucéo para as vendas online, visto que, a compra
e venda em si, ndo é um problema. (CAETANO, 2015)

Tais investimentos garantem que o consumidor fique mais tranquilo ao
realizar uma compra, sabendo que a empresa € preocupada com questdes como
a satisfacdo de seu cliente, e cumprimento de prazos, isto gera um efeito
positivo, fazendo com que o cliente retorne a loja e a recomende, e dilui a
imagem negativa, ou desconhecida de se consumir na internet para o publico em
geral. (CAETANO, 2015)

Outro beneficio com o comércio online, é a possibilidade de se fazer uso
de redes sociais para publicidade. Este espaco é gratuito e tem a capacidade de
alcangar milhares de pessoas em poucos segundos, algo bastante dificil para
lojas fisicas, como & exibido em exemplo abaixo com redes sociais das ‘Lojas

Americanas’.
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LOJAS AMERICANAS Lojas Americanas Perfil oficial das Lojas Americanas fisicas.
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Figura 8: Lojas americanas

Fonte: Instagram Lojas Americanas acesso em 30/05/2016
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Figura 9: Lojas Americanas Classic Home

Fonte: Instagram Lojas Americanas acesso em 30/05/2016

Ao longo deste estudo, é possivel observar o quao heterogéneo é o perfil
do consumidor de baixa renda, tal fato faz com que as abordagens e divulgagdes
publicitarias sejam muito variadas, bem como a execucdao dos produtos
destinados a este publico. Fabio Cury, presidente da Cury Construtora e
Incorporadora, em matéria para Constru¢ao Mercado Negdcios de Incorporagao
e Construcao, afirma que dois principais mecanismos de venda sao utilizados
para atingir este publico, o de linguagem varejada, onde o anuncio focara no

preco final, que cabe no orgamento deste consumidor, e o mais elegante, onde o
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anuncio mostrara detalhes do produto, para que chame a atengao pelo conceito
da pega, e ndo explore apenas os efeitos comerciais. (OLIVEIRA, 2009)

Tal afirmagao trazida por Fabio Cury vai ao encontro de Barros (2006),
quando esta afirma que ha no mercado de baixa renda uma grande “sede” por
consumo, e familias, da chamada “classe trabalhadora”, fazem parte de um alto
indice quando se mede o nivel de consumo. Em parte, por estes quererem
adquirir bens caros e sofisticados, em parte, por serem uma parcela enorme da
populacéo que ira comprar, ainda que, com precos menores, e em parte, porque,
ainda que, ganhem uma quantia proxima a um salario minimo, ha de se levar em
conta, que o salario de um membro da familia sera somado a renda dos outros
membros da mesma familia — englobando-se ai ganhos advindos de trabalho no
mercado informal, que ndo sao registrados pelo IBGE —, tornando o montante da
familia, renda suficiente para consumirem produtos com alto ou baixo valor

agregado, de acordo com a preferéncia de consumo deste grupo.



26

3 Métodos de pesquisa e Analise de dados do estudo

Este estudo pretende contribuir para a compreensao de como o0s
consumidores de baixa renda percebem a internet como um veiculo de aquisi¢cao
de moveis residenciais. Para isto, foi feita a pesquisa qualitativa, com uso de
roteiro semiestruturado para fazer o levantamento de informag¢des sobre as
motivacdes de um determinado grupo, em interpretar e compreender

determinados comportamentos, a opinido e as expectativas desse grupo.

3.1. Tipo de Pesquisa

Neste estudo foi utilizada a pesquisa qualitativa, pois & apropriada para
entender motivagdes de um grupo, compreensdo e interpretacdo de
determinados comportamentos, captacdo de opinido e expectativas de
individuos de uma determinada parcela da populacdo, entre outros. E
caracterizada também, por ser pesquisa exploratéria, capaz de captar previsdes
que indiqguem direc&o para a tomada de decisio sobre o problema em questao.

Para este trabalho foram entrevistadas 22 pessoas com idade entre 19 e
54 anos, das classes C, D e E, na regido de Niter6i e Sdo Joao de Meriti. Os
entrevistados foram selecionados préximos as lojas de modveis voltadas para
baixa renda nas cidades supracitadas. O entrevistador qualificou os participantes
do estudo por meio de perguntas no inicio de sua conversa com ele, a partir de
um roteiro, onde os entrevistados respondiam informagdes basicas como idade,
profissdo, faixa salarial, uso da internet, que tipo de mercadorias compram da
internet, e se ja consumiram moveis residenciais atraves dela.

Além dos consumidores abordados, dado a oportunidade de contato
pessoal, foi entrevistado um lojista da regido de Madureira, Rio de Janeiro, que
tem como publico alvo consumidores de classes C, D e E tanto em loja fisica
quanto virtual. Nesta entrevista ndo foi utilizado nenhum roteiro, apenas foram
feitas algumas perguntas sobre como ele iniciou as vendas na internet, e como
ele faz para ter sucesso em relagao as vendas no meio online. Sua contribuicdo
foi em elucidar questdes de estratégias de venda, dificuldades dos

consumidores, rentabilidade do e-commerce, entre outros, durante conversa,
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com explicagdes sobre como este gere seu negdcio, e como faz para solucionar

problemas presentes em seu varejo na internet.

3.2. Procedimentos De Coleta De Dados

Toda coleta de dados foi feita a partir de entrevistas gravadas, baseadas
em um roteiro semiestruturado a homens e mulheres, maiores de 18 anos, em
Niteréi e Sdo Joao de Meriti. Foram selecionados 22 entrevistados comuns e um
lojista, ja que o estudo tinha objetivo, pessoas que utilizam a internet e
pertencentes as classes sociais C, D e E. O entrevistador deixou claro aos
participantes que nao existiam respostas certas ou erradas, e que a entrevista
era para um estudo da faculdade, para que o entrevistado ficasse a vontade em

responder da maneira mais proxima a sua realidade.

3.3.Tratamento e Analise dos Dados Coletados

Depois de realizadas as entrevistas, elas passaram por uma analise e
interpretacdo. Os dados coletados foram colocados em uma planilha detalhada
para saber quais foram as respostas mais citadas, nas que cabiam “sim” ou
“nao”. Em seguida, notas sobre os testemunhos foram adicionadas em campo de
“observacdes”, correspondente as respostas dos entrevistados, e, por fim, foram
trabalhados de forma a buscar imparcialidade, para que os resultados nao
partissem de opinides ou impressdes pessoais, assim como, alcancassem maior
teor de proximidade da realidade. Todas as entrevistas foram tratadas de forma
individual, e trabalhadas separadamente para que se compreendesse cada perfil

entrevistado.

3.4.Limitagoes do Estudo

O método escolhido para cumprir os objetivos do estudo apresenta
algumas limitagdes. A barreira que mais sobressai, € a questao de o entrevistado
nao ficar a vontade frente as perguntas, por ndo saber do que realmente se trata
a entrevista, pode ndo responder de acordo com a sua realidade. E, em se
tratando de um estudo qualitativo, ndo se tem por objetivo representar todos os
consumidores de baixa renda, ndo podendo ser generalizado.

Por se tratar de um tema mais delicado, em termos de escala social, pode
ter ocorrido de a pessoa entrevistada ter se sentido envergonhada, e nao ter

compartilhado certas experiéncias negativas como, por exemplo, nao ter
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finalizado alguma compra, ja que seu limite de crédito era incompativel com o
produto selecionado. Isto poderia levar o individuo em questdo, a negar uma
resposta, ou dar informagbes erradas e divergentes do fato real. O resultado

final, portanto, podera nao ser fiel a realidade vivida por tais consumidores.
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4Apresentacao e analise dos resultados

Neste capitulo, sera apresentada a analise das entrevistas realizadas, em
unido ao estudo de literatura posto em capitulo anterior. Esta divisao é feita em
seis subitens, que discutem o perfil dos entrevistados, a utilizacdo da internet por
consumidores de baixa renda, as relagdes de compras online e consumidores de
baixa renda, a questido do medo em compras realizadas pela internet, a compra
de modveis em e-commerce e, por fim, a comparacao entre a utilizacao de lojas
fisicas e lojas online.

Os resultados alcangados a partir das entrevistas, serdao mesclados com a
revisdo da literatura, para que o questionamento acerca do tema seja melhor

entendido.

4.1.0 perfil dos entrevistados

A partir de um roteiro de entrevista semiestruturada que se encontra nos
anexos, foram abordadas 40 pessoas que passavam na rua proxima a lojas de
moveis que atende ao publico em foco no estudo. Porém, foram consideradas 22
entrevistas de pessoas pertencentes ao grupo de baixa renda e que possuiam
acesso a internet. Elas tém idades entre 19 e 54 anos, a maioria possui
empregos regulamentados, registrados em carteira de trabalho, e que nao
necessitam de qualificacdo escolar avancada. As areas em que atuam sao
bastante diversificadas, como enfermaria, cuidados com o lar, taxis, varejo,

faxina de casas, servigos gerais, industria.
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Nome Idade Profissdo
Adelmo 45 Representante
Ailton 48 Taxista
Alfredo 37 Motorista
Barbara 24 Secretaria
Camilo 50 Vendedor
Cristiane 21 Estudante
Elias 40 Trocador
Everto 35 Feirante
Flora 33 Secretaria
Jessica 36 Diarista
Joana 25 Enfermeira
Jodo 43 Taxista

José 38 Vendedor
Josue 19 Estudante
Luis Carlos 50 Montador
Manuel 54 Servicos gerais
Marcos 25 Porteiro
Maria 41 Dona de casa
Mario 25 Estudante
Monique 45 Vendedora
Nelzira 47 Costureira
Silvia 30 Enfermeira

Quadro 1: Perfil dos entrevistados

Em complemento as entrevistas aos consumidores, foi feita uma entrevista
com um lojista, dono de loja fisica e virtual, que tem como seu principal publico
de vendas, pessoas pertencentes as classes C, D e E. Este possui negdcio
préoprio na regido de Madureira, Rio de Janeiro e distribui mercadoria para areas
como Zona Norte do Rio de Janeiro e Baixada Fluminense.

Como complemento a seu negécio proprio e sua renda, este decidiu abrir
em 2009 uma loja virtual que atendesse ao mesmo publico, e distribuisse em
toda a regido do estado do Rio de Janeiro. Sua decisao se revelou acertada, e
sua empresa apresentou lucros maiores, trazendo interessantes objetos de

estudos para o presente trabalho.

4.2.Utilizacao da internet

No Brasil, 0 acesso a internet ja alcanga metade da populagédo, embora a
parcela pertencente as classes mais baixas ainda seja pequena. Ainda assim, o

uso da internet por este grupo aumenta anualmente.
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O uso de smartphones vem auxiliando os numeros de conectados a
aumentar, visto que é uma ferramenta mais rapida e pratica. Os entrevistados
que possuem a ferramenta alegaram que o celular os ajuda a realizar qualquer
tarefa, visto que os aplicativos facilitam o acesso a internet.

Foi constatado que, a maioria dos entrevistados possui internet em casa
e/ou no celular. Estes utilizam a internet diariamente, e uma grande parte ja fez,
ao menos, uma compra através da internet.

Quando perguntados por qual motivo utilizam a internet, a grande maioria
dos entrevistados, respondeu que utiliza a internet para sites de pesquisas, sites
de relacionamento, e em seguida para compras.

A utilizacdo da internet cresceu em todas as regides do Brasil, de acordo
com o PNAD (2014) e sao os jovens que lideram os acessos. Quando
perguntados, os entrevistados confirmaram estes dados, ao mencionarem
familiares que também utilizam a internet, fazendo referéncia, especialmente,
aos jovens, como observado na fala de José: “parece que nascem com um chip
implantado na cabeca de tanto que sabem usar a rede”.

Nao apenas o consumo de internet aumentou no Brasil, mas o mercado
eletrbnico se expandiu de maneira grandiosa, e cada vez mais, o publico C, D e
E se insere neste cenario. Tal publico acompanha o crescimento do mercado
virtual, e realiza compras que vao desde objetos mais caros, a pegas que foram
pesquisadas e comparadas para caber em seus orgamentos. Alguns
entrevistados, disseram ainda, que n&do se imaginam mais sem internet, e que
esta foi a maior evolucao de suas vidas.

No comecgo eu tinha um pouco de preconceito com a internet, achava
muito dificil e complicado, achava que nunca ia conseguir utiliza-la. Depois
que comprei um computador para minha casa, mudou a minha vida, eu
entro no Facebook, vejo minhas receitas, fago pesquisa de pregco de
produtos, vendo as coisas da minha casa, que nao uso mais na OLX,
consigo fazer isso até com meu celular, ndo vivo mais sem internet
(Joana).

4.3.Compras pela internet

Ainda que em 2016 o cenario econdmico seja de recessdo, as pessoas
continuam consumindo. No que tange as classes C, D e E, suas preferéncias de
consumo sao bastante diversificadas. Enquanto uma parte se utiliza de meios
comparativos para fazer a melhor escolha em termos de custo-beneficio, outros
se utilizam do “consumo compensatorio”, e continuam comprando itens caros e
sem muito planejamento prévio, como visto em pesquisa da Smart Buyers
(2016).
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Ao questionar um dos entrevistados sobre como gostava de consumir
produtos em geral, este respondeu que preferia comprar itens mais caros, ja que
a durabilidade e qualidade associada ao preco ou a marca seriam melhores. Em
um exemplo, citou uma marca de chinelos com alto valor agregado, e quando
questionado o por que ndo comprava uma marca mais barata, respondeu que
nao valeria a pena, pela marca do chinelo comprado ser, para ele, superior ao
produto mais barato.

Dois entrevistados disseram que, quando conseguem, tiram parte do
orcamento de casa (substituem itens mais caros por mais baratos na lista de
mercado, por exemplo) para comprar produtos mais caros, em especial roupas e
acessorios, de marcas conhecidas, pois assim ficam com “cara de rico”, e
podem, ao menos, sentir um pouco da experiéncia de estar em outra classe,
sabendo que ha bastante dificuldade em subir de padrao social.

Em contrapartida, outros entrevistados disseram que procuram poupar o
maximo que podem, verificando precos em diferentes estabelecimentos, e
comprando do local que mais se aproxima de sua realidade econdmica.

Do grupo de informantes, 18 ja havia feito compras pela internet.
Perguntados o que eles haviam comprado na internet, os itens mais
mencionados foram eletroeletronicos e eletrodomésticos, e alguns responderam
que compram tudo o que precisam, ja que na internet é possivel encontrar
ofertas, e € um mecanismo mais agil para aquisi¢gao de produto.

Eu compro tudo pela internet, ndo tenho tempo para ficar indo em loja e
shopping, tudo que preciso sempre olho na internet, para comprar é muito
mais pratico e rapido, todos os méveis da minha casa, geladeira, fogéo,
micro-ondas até meu celular, e ainda parcela em 10 vezes sem juros
(Jodo).

No entanto, quatro entrevistados tiveram problemas nas compras
realizadas na internet. Duas pessoas relataram que suas mercadorias chegaram
diferentes daquelas que haviam escolhido na loja online, mas tiveram seu
problema resolvido, através de substituicdo de produtos. Uma pessoa nao teve
seu limite de crédito aprovado pela loja, nao podendo finalizar a compra, e outra
teve sua mercadoria extraviada, e ndo obteve solugéo por parte da empresa.

Outros entrevistados, disseram ainda, que nao gostam do tempo de espera
até a mercadoria chegar em suas casas, e dependendo do produto, optam por
nao realizar a compra online, se necessitarem com mais urgéncia do produto.

Duas pessoas relataram que ndo compram em sites que nao oferecem

boletos bancarios como op¢do de pagamento, visto que estas ndo possuem
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cartdo de crédito, e pedir o de terceiros emprestado ndo é sempre uma
alternativa.

Segundo estudos, alguns consumidores de baixa renda, ainda preferem
comprar em lojas fisicas, pois afirmam que a internet faz perder certas praticas,
como o prazer de entrar em estabelecimentos para observar as mercadorias e 0
contato com vendedores. Para estes, é importante o contato com o produto que
pretendem comprar, o que torna a escolha no momento da compra mais
assertiva. (DIAS & HEMAIS, 2014, p.123)

Uma entrevistada, disse que possui medo em comprar pela internet,
fazendo a opgcao de sempre ir a lojas fisicas. Em sua opinido, ela acredita ser
mais facil todo o processo de compra, visto que pode observar o produto com
mais detalhes, tocar no produto — caso este seja um sofa, por exemplo — € ja sai
da loja com o produto em mé&os. Em caso de duvida, pode interagir com o
vendedor, que vai lhe dar melhores explicagdes e, até mesmo, criar um vinculo
com o proprio, de forma que, em visitas futuras a loja, este possa Ihe garantir
boas oportunidades, descontos e dicas especiais.

Como ja relatado, € essencial que o consumidor de classe C, D e E se
sinta seguro para consumir, e muitas vezes a internet perde espaco para as lojas
fisicas, visto que, “A proximidade fisica com o produto parece ser uma garantia
de que ele é compativel com as necessidades e o0s desejos do consumidor, o
que dificilmente seria possivel analisar no ambiente virtual [...]” (DIAS &
HEMAIS, 2014)

Porém, a grande maioria examinada neste trabalho, vé a internet como
muito positiva na vida das pessoas e, no geral, os entrevistados comprariam na
internet ou voltariam a comprar, mesmo com histérico de problemas nas
compras.

Eu ja tive problema duas vezes com compras na internet, comprei um
micro-ondas, ele veio com o modelo diferente do que eu escolhi liguei para
a loja e eles fizeram a troca, depois comprei uma televisdo que foi
extraviada, liguei para loja e mandaram outra televisdo sem custo nenhum,
s6 fago compras pela internet, € muito mais pratico e rapido. (Camilo).

Um fato interessante, quando perguntado o que leva a utilizar a internet
para fazer compras, a comodidade, facilidade de pagamento, variedade de
produtos, rapidez na entrega e prec¢o, foram os mais comentados.

Geralmente a primeira coisa que fago € ir na internet, pois € muito mais
cdmodo. Entro no celular ou em casa, nao preciso parar de fazer o que eu
estou fazendo para fazer uma pesquisa de prego quando estou
necessitando de alguma coisa (José).
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O lojista entrevistado afirma que quando entrou no negdcio online néo
tinha ideia de que daria tdo certo, especialmente por ser uma loja voltada a
moveis residenciais. Este acreditava ser um ramo mais complicado para vender
na internet, visto que muitos consumidores preferem olhar e interagir com o
produto que entrara em sua casa, mas que sua loja lhe rendeu muitas vendas e
chegou a triplicar seu faturamento. Isto exemplifica o que, de fato, foi colocado
pelos entrevistados, que a internet € um veiculo de consumo para todos os tipos
de produto.

A compra na internet, apesar de muito pratica, requer analise mais precisa
de produtos, e a maioria dos entrevistados, realiza busca por informacoes
especificas antes de realizar a compra. O motivo que os levam a realizar essa
pesquisa — seja por uma duvida especifica, sobre qualidade, tamanho,
desempenho e duragdo do produto — é para que tenham mais seguranca na
hora de realizar uma compra. (KOTLER, 2006)

Entretanto, ao adquirir confianca em sua decisdo, o consumidor nao
precisa voltar de maneira recorrente as suas duvidas e buscar novamente
informacdes, visto que ja colocou em julgamento suas necessidades, e ja fez sua
avaliagao sobre o produto. (KOTLER e KELLER, 2006)

Tal exemplo fica claro a partir de uma entrevistada, que alegou nao fazer
muitas buscas por informag¢des pelo fato de comprar somente em lojas
conhecidas, e comprar marcas conhecidas, dessa forma, ndo ha duvida a
respeito da entrega e qualidade do produto. Informou também, que sé realiza a
busca caso estiver comprando em sites desconhecidos, visto que, precisa voltar
a etapa de analise prevista por Kotler e Keller (2006).

Sempre procuro comprar em sites que eu conhego ou marcas que ja
conhego assim sei que nao vou ter problemas, ou se tiver problemas serao
facilmente resolvidos. Agora, se fosse comprar em um site como o
mercado livre que ndo conheco quem esta vendendo, eu pesquiso
reputacdo do vendedor para saber se estd me vendendo um produto de
boa qualidade (Maria).

E importante ter em mente, que a classe baixa é responsavel por parte
significativa do consumo no Brasil, e em outras regides do mundo, pois em
paises subdesenvolvidos ou em desenvolvimento representa a maior fatia da
populacdo. Ignorar esta parcela é deixar de vender para um grande e excelente
mercado, que tem gostos e identidades tao, ou mais, ricos que as outras classes
sociais. Os consumidores de baixa renda representam um mercado rico e
variado, pois, de maneira geral, consomem de tudo, desde o item barato que

cabe em seu orcamento, ao item de marca mais cara. Sao também
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consumidores inteligentes, bem informados e dao importancia ao custo-beneficio
durante processo de compra. (MATTOSO, 2005)

4.4.0 medo de comprar pela internet

Perguntados sobre as compras pela internet, doze entrevistados disseram
que tinham medo de comprar pela internet, e dez disseram n&o ter nenhum
medo. O principal receio citado, foi o de ter algum documento fraudado, em
seguida de ter a mercadoria extraviada ou receber uma mercadoria com
problemas.

Dos quatro entrevistados que tiveram problemas com compras realizadas
pela internet, apenas um ndo compraria novamente, pois teve um celular
extraviado e o problema néo foi resolvido.

Eu comprei um celular pela internet e o celular ndo chegou até hoje, nunca
mais compro nada na internet. Liguei pra loja e até hoje eles nao
resolveram meu problema (Flora).

O medo de comprar pela internet € um fator bastante comum entre os
consumidores presentes da base da piramide social. Este medo pode estar
relacionado a diversas circunstancias, as principais parecem ser a falta de
informacado sobre os recursos online e falta de costume em comprar pela
internet.

A falta de costume gera insegurangas, no sentido de nao entender como
comprar, de qual e-commerce comprar € como prosseguir com a compra. O fato
de entender a internet como fator de risco, tem muito a ver com o perfil de
consumidor. Usuarios de internet que se utilizam da mesma para realizar
compras, a entendem com menor risco do que aqueles que nunca a utilizaram
como veiculo. Mas ambos os grupos reconhecem que a internet apresenta riscos
em alguns seguimentos, como transporte da mercadoria, e utilizagdo indevida de
dados pessoais. (DIAS & HEMAIS, 2014, p.119)

Um entrevistado citou que, apesar de comprar muitos itens pela internet,
sempre resta aquela inseguranca, do pagamento nao ser realizado, ou da
mercadoria ndo chegar no prazo correto, ou até mesmo nao chegar. O mesmo
afirmou que, conforme vai comprando, entende mais o0 mecanismo da loja, € um
jeito mais simples de acabar com a inseguranga é retornar ao mesmo e-
commerce, quando possivel. Este alegou ainda, que seus pais, que sao mais
velhos e mais distantes da internet, ndo compram nada online, por terem medo

do ambiente desconhecido.
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Em combinagédo a este depoimento, o lojista afirmou que recebe muitas
duvidas em seu site, a respeito de prazo de entrega e qualidade do produto, e
algumas vezes comentarios desconfiados na hora na entrega e montagem. O
melhor caminho que percorre, para driblar o receio de seus clientes é abrir a
comunicacgao, responder as duvidas e estar sempre disponivel para resolver
problemas. “Prestar um bom atendimento é a chave fundamental para vencer no
meio da internet”, diz ele.

As pessoas que se distanciam da internet, percebem riscos mais
acentuados, como se o fato de nao comprar as fizesse ter mais medos. Um tema
presente nos estudos, é a questdo da satisfacado, ou melhor, a insatisfacdo pos-
compras. Pesquisas mostram que consumidores pobres no Brasil ocupam uma
posicao bastante fraca frente aos empresarios, que os enxergaram de maneira
indiferente até a implementacado do Plano Real, em 1994. Tal caracteristica tem
mudado, mas de maneira lenta. Ainda é muito presente a ideia de que empresas
querem lucrar acima de tudo, e discriminam consumidores com menor poder
aquisitivo. (ROCHA; SILVA, 2009, p.202)

Tal afirmagao pode ser vista neste estudo a partir da entrevista de Flora,
uma consumidora que teve sua mercadoria extraviada. Ela afirma seu receio em
voltar a internet para comprar, visto que teve uma experiéncia ruim no pos-
compra. A mesma afirma também que ligou para empresa solicitando um novo
produto ou ressarcimento, e nao foi ouvida. Ela relatou que se sentiu preterida, e
que a empresa nao a valorizou como consumidora, e fez associagao a sua
classe social ao dizer que “se fosse rica, eles me escutavam’.

Aliado a isto, a falta de informagdo €& um importante fator para o
consumidor que deseja comprar na internet, mas que tem medo, e para o que ja
comprou e teve algum tipo de problema.

Os relatos dos entrevistados mostram o pouco (ou nenhum) conhecimento
que possuiam sobre as ferramentas on-line que as lojas virtuais oferecem.
Além do servigco de atendimento ao consumidor (SAC) por telefone,
diversas empresas disponibilizam o SAC on-line, por meio de chats nos
quais um consumidor pode interagir virtualmente com um funcionario da
empresa, com o intuito de resolver qualquer dudvida ou problema que
possua. (DIAS; HEMAIS, 2014, p.123)

Quando perguntada sobre o porqué nao ter recorrido aos meios legais
para reaver seu produto ou seu dinheiro, Flora respondeu que nao sabia mais o
que poderia fazer, além de ligar para a empresa solicitando alguma solugao.

Disse nao ter conhecimento sobre a possibilidade de recorrer ao SAC da loja, ou

ao juizado de defesa do consumidor. Disse também, que n&o tinha
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conhecimento se advogados poderiam resolver problemas virtuais em tribunais
de justica, e nado possuia instrugdo alguma sobre legislagdo virtual.
Complementou afirmando que, se soubesse destas possibilidades e tivesse seu
problema resolvido, talvez nao tivesse tanto medo em realizar uma nova compra.

Uma das ideias que faz com que o consumidor de baixa renda n&o va
atras de resolver seu prejuizo, € o medo de ndo ser ouvido ou ser
responsabilizado pelo problema ocorrido na compra. Muitos acreditam que as
empresas nao responderdo suas questdes, ou que havera conflito, e decidem
que é melhor ndo reclamar, mesmo sofrendo uma perda que sera altamente
sentida. Em caso de defeito com produtos, muitos consumidores tém receios de
leva-los a assisténcia técnica e descobrir que ndo seguiram as orienta¢des dos
fabricantes — ainda que paguem pelo conserto —, ou serem acusados de mau
uso, quando o produto chegou defeituoso. (ROCHA; SILVA, 2009)

Tenho muito medo de comprar na internet, no Brasil tem muitos casos de
fraude bancaria, tenho medo de clonarem meu cartdo e depois nao terei
como provar que nao fui eu quem fez a compra, e ai vou ter que sair no
prejuizo? (Manuel).

No entanto, outros consumidores reconhecem os riscos de se comprar
pela internet, porém afirmam nao ter medo. Um entrevistado garantiu que
sempre coloca a internet em primeiro plano para as suas compras, mesmo ja
tendo tido mercadoria extraviada e entregue errada; recorreu a assisténcia da
loja virtual e n&o teve prejuizo.

S6 fago compras pela internet, tudo que compro para mim ou pra minha
casa eu abro o celular utilizo aplicativos, em casa no meu computador vejo
0 produto no site compro e depois espero chegar em casa, nao tenho
medo nenhum de comprar muito mais simples e facil, hoje esta mais
perigoso sair na rua. (Ailton).

Outro informante citou um problema comum a muitos consumidores de e-
commerce, a clonagem de cartdo de crédito, afirmando que este € um motivo
preocupante. Mas por nunca ter acontecido com ele, e sim com seu amigo
préximo, segue comprando pela internet sem problemas, sé mantendo a atencao
em relagdo ao site em que realizara sua aquisigao.

4.5.Compras de Méveis de Casa Pela Internet

Apos verificar casos de sucesso como a Oppa e a Mobly em vendas de
moveis através da internet, e se discutir estratégias de venda, por parte de

lojistas que possuem negdcios voltado ao publico de baixa renda, € possivel
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confirmar tais pesquisas colocadas neste estudo, com os relatos dos
entrevistados, no que diz respeito ao consumo de madveis pela internet.

E possivel ainda, encontrar nas respostas tragos como preocupacdo com
preco e/ou qualidade, nivel de satisfagdo, entre outros temas tratados em
capitulo anterior.

Em relagao a resposta de um dos entrevistados, quando compram méveis
para sua casa, o consumidor sempre procura saber da qualidade, tamanho e
outras caracteristicas do produto.

Como os produtos para minha casa sao produtos que pretendo ficar por

um logo periodo de tempo, procuro sempre fazer uma pesquisa especifica

para ndo me arrepender e perder meu dinheiro, e ter que comprar outro
em seguida. Normalmente os produtos sdo caros e, por iSso, quero que
eles durem bem. (Alfredo)

Outro entrevistado, no entanto, disse que prefere sempre olhar o preco
primeiro, pois qualquer item que este consuma precisa se adequar ao seu
orcamento mensal. Este, disse ainda, que se tratando de moéveis, primeiro olha
0s pregos e especula um limite, e entdo passa este valor a sua esposa, ja que
ela prefere observar itens como qualidade, durabilidade, cor, entre outros.

Em outra conversa, um entrevistado afirmou que sua familia faz buscas na
internet para se informar sobre pregos, e entdo vai a alguma loja que possua a
mercadoria para olhar de perto, caso o lojista ndo ofereca um bom preco como a
internet, este retorna ao website e realiza a compra.

Tal percepcdo é incorporada pelos fabricantes moveleiros, que vém
trazendo modificagbes a venda de modveis. Dentro de uma mesma fabrica, loja
de mébveis ou e-commerce, é possivel encontrar estratégias diferenciadas de
venda, para atingir seu consumidor, como por exemplo, a pratica de precos
menores, projecdo de produtos para ambientes reduzidos e matérias-primas
diferenciadas, que sao alternativas interessantes para atrair um publico que
elevou seu poder aquisitivo nos ultimos anos. Empresas moveleiras
consolidadas no mercado brasileiro vém, ao longo dos ultimos anos, langando
linhas especificas para o publico de baixa renda, e que ja representavam em
2009, 50% do faturamento da marca. (BUENO, 2009)

O lojista entrevistado, confirmou a necessidade de mesclar diferentes
estratégias de venda para diferentes perfis, em um mesmo publico alvo. Ele
conta que, ao vender cozinhas, por exemplo, precisa promover aquela bonita e
que passa a ideia de luxo e qualidade, ao mesmo tempo que promove uma

pequena que caiba em espacos reduzidos e com pregos chamativos.
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De acordo com a Associacao das Industrias de Méveis do Estado do Rio
Grande do Sul, em 2015, o setor moveleiro teve um faturamento de R$ 35.74 bi,
e representa um dos setores que mais movimentam a economia do pais. Ao
contrario do que se vé com o mercado desaquecido, o setor de méveis continua
em expansao, e se inserindo cada vez mais no meio online. (ANOTICIA, 2015)

O mesmo lojista afirma que suas vendas pela internet estdo ganhando
mais impulso, a medida que a loja virtual atinge publico muito maior do que a
fisica. Diante do contexto de crise, por ser uma loja menor, este consegue, em
algumas ocasibes, oferecer precos mais convidativos do que grandes marcas ou
grandes lojas, gerando fluxo no mercado e alavancando suas vendas.

Todavia, o dono da marca Oppa, Max Reichel, afirma que vender méveis
pela internet é desafiador, primeiramente pelo habito ainda imaturo de se adquirir
tais produtos via internet. Reichel conta que para vencer estas limitagdes, ele
investe, principalmente, em atendimento ao cliente, e que este tem sido o
mecanismo para construir a confianca do consumidor, para que seja capaz de
realizar suas compras online. (AGUILHAR, 2012)

Tais desafios podem ser percebidos com os entrevistados, quando
perguntados se comprariam maoveis para casa pela internet, a maioria respondeu
que sim. Uma entrevistada, no entanto, respondeu falou que sim, mas com
algumas restrigcoes.

Compraria moéveis menos importantes, tipo uma cémoda, prateleira, mesa.

Mas se fosse uma cama, ou sofa, eu iria preferir olhar na loja, e ver se &

bom mesmo. (Jéssica)

Outra entrevistada citou que compraria méveis pela internet, contanto que
pudesse ir a uma loja fisica vé-lo primeiro.

Nao compraria, a ndo ser que eu olhasse na internet um soféa bonito e em
seguida fosse a loja para sentar no sofa e olhar a cor para ver se vou
gostar e se vai ficar bom na minha sala e entao fazer a compra do produto,
caso contrario nao compraria. (Silvia)

Apesar de frequentemente realizarem compras via internet, alguns ainda
apresentaram relutancia maior, no que diz respeito a compra de méveis por este
meio, e um chegou a dizer nao gostar de comprar artigos para o lar em lojas
virtuais.

Nao gosto de comprar pela internet coisas para minha casa, imagina
comprar um colchdo e quando chegar em casa para dormir, o colchao for
duro? Ou comprar uma mesa e chegar com uma cor diferente das cadeiras
que tenho em casa. Prefiro comprar no shopping. (Luis Carlos)
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Apesar dos medos enfrentados por muitos consumidores, histérias de
sucesso na venda de moveis pela internet vem mostrar que estes medos sao
apenas uma fase do pouco conhecimento sobre esta possibilidade de compra,
ou o fato de os compradores ndo estarem ainda familiarizados com a internet
como um todo e com o varejo eletrénico, como apontam Dias e Hemais (2014).

Uma entrevistada conta que sua mae, que pouco sabe mexer em internet
possui bastante receio de fazer compras online por conta propria, mas confia e
pede ajuda da filha, que ja esta habituada a mexer com internet, possui
smartphone e tem facilidade em comprar por este meio. Logo, a distancia da
internet gera inseguranca, mas como no caso de Silvia, que possui experiéncia e
ajuda sua mée, existem muitas outras pessoas que vém vencendo este primeiro
momento de desconfianga e incorporando a ferramenta funcional, que é a
internet, em suas vidas e rotinas, e especialmente em suas compras.

No geral, os homens responderam que comprariam moveis pela internet,
mas preferem deixar as compras de moveis para casa com a esposa ou comprar
junto delas, por considerarem uma tarefa mais feminina:

Eu compraria pela internet sim, mas minha esposa teria que estar comigo
para aprovar a compra, ja fiz algumas compras com ela, a gente senta olha
com calma e vé o preco e finaliza a compra, ndo gosto de comprar sem ela
escolher. (Adelmo).

No que diz respeito ao publico de baixa renda, as vendas de moveis pela
internet, em lojas especificas para este setor, enfrentam os mesmos problemas
citados anteriormente, e necessitam de apoio e investimento para dribla-los.

Em entrevista ao dono de loja de méveis em Madureira, bairro da cidade
do Rio de Janeiro, especifica para consumidores de classe C, D e E, este citou
que abriu sua loja virtual em 2009, e ao final de 2012 teve seu faturamento
dobrado, em razdo das vendas pela internet. Em 2015, suas vendas no e-
commerce correspondem a dois tergos do total de vendas entre lojas fisicas e
online.

Este cita ainda, que suas principais estratégias de vendas sido a
flexibilidade em conceitos, ora tratando preco, ora tratando especificidades de
produtos. Para atingir o cliente, faz diferenciagdes entre proje¢cdes de produtos
para ambientes menores ou maiores, diferenciagdo em matérias-primas nas
propagandas e promog¢des especiais, e tem como seu principal combustivel de
venda a propaganda boca-a-boca, pois afirma que o cliente bem atendido

repassa informacgao.
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Abaixo alguns exemplos de publicidades supracitadas direcionadas ao

publico de baixa renda que compra maoveis através da internet.

castelo Q Q@ T = 2 3016-9975

dos moveis Nossa loja Ddvida Troca Facilidade 9h &s h | 56bado %h &s 15h

Cama casal \ Cama Solteiro | Colchao | Cémodas \ Cozinha \ Guarda-roupa | Estante \ Mesa \ Mesa p/ PC \ Sofé \ Rack

Tem para cozinha pequena...

Figura 10: Capa castelo dos méveis

Fonte: Castelo dos Méveis imagem retirada no site

<www.castelodosmoveis.com.br> acesso em 25 de maio de 2016

‘Sofa de canto ¢/ chaise Any
#Fabric ante: Lord estofados
- Produzido com madeira eucalipto reflorestada
- Encosto Almofadas soltas frente e verso
- Espuma densidade 33
- Tecido chenille
Lado Direito: Larg:1,92m Prof:1,35m
Chaise: Larg:0,74m Prof:0,74m
Por: R 679,99 nos cartdes
Parcelade em 10x de R$ 67,99 sem juros no carldo
Pagamento em dinheiro ¢/ descente RS 589,59
Compre ja : (21) 21 3016-9975/ 3016-0261 / 95453-5441 /97001~
4009 /99155-9747
Produto pode ser pago no ato da entrega

o L COMPRAR
Figura 11:Pagina interna castelo dos moéveis

Fonte: Castelo dos Méveis imagem retirada no site

<www.castelodosmoveis.com.br> acesso em 25 de maio de 2016
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Sofa 2 e 3 lugares Campeéo

Parcelado em 10x de R$ 52,99 sem juros no cartio
Pagamento em dinheire ¢/ desconte R 479,99

Compre Ja : (21) 21 3016-9975 /1 3018-0281/96453-5441/97001-
4009 /99155-9747

Predute pede ser page no ate da entrega

& L

Figura 12: Pagina interna castelo dos moéveis 2

Fonte: Castelo dos Moédveis imagem retirada no site

<www.castelodosmoveis.com.br> acesso em 25 de maio de 2016

A contribuicdo do lojista e dos entrevistados constatou a rentabilidade das
vendas de moéveis pela internet, embora tenha-se que levar em conta as
dificuldades da venda de moveis online, este se avaliou como um excelente
negocio, com publico em consumo e cenario em expansao. Os consumidores
cada vez mais, se tornam confortaveis e confiantes em recorrer a internet para
suprir suas demandas, e o maior cuidado do lojista deve ser atender seu publico
em termos de prego e produto, bem como comunicacao e atendimento. O canal
aberto se mostrou durante todas as conversas, como a chave para diluir os

medos e ultrapassar os obstaculos das vendas online.

4.6.Lojas fisicas versus compra online

Para tratar deste ponto, algumas questdes devem ser levadas em
consideracdo: recessao econbmica, classe de baixa renda como publico

consumidor e vantagens em ser dono de um e-commerce.

Apo6s exibicao dos beneficios em se abrir um negdécio online, outros
aspectos precisam ser conferidos, como exemplo os receios dos consumidores,
visto que muitos ainda possuem resisténcia ao colocar a internet como

ferramenta de compras em suas rotinas.

Além dos receios — que podem ser configurados como danos a
mercadoria, falta de sigilo com suas informagdes pessoais, entre outros -
denominados pelos consumidores que nao aderem a compra online, podem ser
observadas as questdes como pds compra, sugerindo que é bastante facil
surgirem sentimentos negativos (KOTLER e KELLER, 2006) na compra pela
internet, ja que nunca se sabe de fato o que esta levando, e sempre precisa

contar com algum nivel de elemento surpresa.
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Um entrevistado, que ja teve uma mercadoria extraviada, contou que
sentiu bastante medo em realizar a compra seguinte aquela que foi desviada,
visto que teve medo que acontecesse o mesmo. Ainda que o problema tenha
sido resolvido pela empresa, este afirmou que sempre resta uma certa duvida
sobre a boa execucéo da compra.

“Se ela chega é uma alegria, se ndo chega no tempo a gente se preocupa

né?! E se ndo chega? A gente pergunta. Se ndo chegar mesmo, ai é

surpresa, é problema chato que a gente tem que resolver. ” (Everton)

Um ponto abordado por Dias e Hemais (2014), € a dificuldade e a
necessidade de socializacdo que os consumidores mais resistentes tém. Os que
nunca compraram pela internet afirmam que acham o processo dificil, e que
preferem conversar com o vendedor e saber das oportunidades “a moda antiga,
como era antigamente”, por considerarem mais facil.

Um dos maiores fatores, que fazem os consumidores de baixa renda
preferirem lojas fisicas a lojas virtuais, € o fato de nao terem flexibilidade de
crédito nas compras pela internet, e necessitarem de recursos especiais, que
apenas lojas fisicas contemplariam, como citam Dias e Hemais (2014).

Muitos consumidores mais pobres ndo estdo empregados, ou n&o
possuem empregos formais e renda declarada, necessitando de facilidades no
pagamento. Lojas fisicas que se voltam ao segmento de baixa renda, em
especial as maiores, percebem esta necessidade e oferecem recursos como o
crediario e o financiamento. No comércio eletrénico, isto ndo acontece. (DIAS e
HEMAIS, 2014)

Alguns entrevistados afirmaram que, para alguns produtos, dao preferéncia
as lojas fisicas, um dos fatores registrados para esta ocorréncia, foi a questao do
pagamento, ja que eles afirmam que em lojas fisicas o vendedor pode negociar
maior reducdo de pregco na mercadoria, ou ainda, existe a possibilidade de
pagarem em carné, cheque ou em dinheiro a vista, garantindo um bom desconto.

Os consumidores de baixa renda, ainda possuem insegurang¢a quanto ao
compromisso das empresas para com este publico e ficam apreensivos em
relagdo a ter um momento pds-compra ruim, como citam Dias e Hemais (2014).

Por outro lado, a maioria dos entrevistados neste trabalho disse preferir
realizar compras pela internet. Estas citaram a comodidade e o fato de ja
conhecerem o produto por meio de vizinhos ou familiares.

Compro mais pela internet, porque eu acho mais pratico, tem mais opgoes
€ nao preciso sair de casa e ter que entrar em todas as lojas para procurar
um bom colch&o ou outro produto. Eu costumo comprar em sites que ja
conhego ou entdo pego ajuda para algum amigo ou familiar para me dar
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sugestao, quando néo consigo dicas com algum amigo ou familiar procuro
um férum ou indicacbes de pessoas que ja compraram para saber se o
produto e de qualidade ou n&o. (Marcos)

Segundo um dos entrevistados, a opgao por realizar compras online se da
pelo fato da maior variedade de produtos e de conseguir sempre menores
pregos.

Compro online, pois consigo filtrar melhor o que eu quero, nao fico
perdendo tempo olhando outros produtos que nao quero. Seleciono o que
quero no site, fagco uma busca nos sites que vendem o produto que quero,
em seguida procuro 0 mais barato e compro, muitas das vezes consigo
uma diferenca grande do mesmo produto em diferentes sites. Nos sites
nao tem vendedor te empurrando coisas que vocé nao quer comprar.

(Josué)

Como exemplo do bom funcionamento de consumo em lojas online, bem
como de proposta de vendas, exibe-se a imagem de uma rede social das Casas
Bahia, comércio especializado em vendas para classes C, D e E, onde anunciam
produtos para a casa e em resposta, um numero grandioso de clientes reage a
imagem publicada, situagdo que ndo seria tdo facil de alcangar em poucos

minutos numa loja fisica, como a loja online proporciona.

H Casas Bahia
- 44 . e e | E
y&“; e dl0 a5 &2

Aproveite o especial para cozinha do salddol » hitp:/bit Iy/1Ykg38k

saldandia das

saldndia das mies

Maveis para equipar a cozinha! Liguidificadot
Curtir W Comentar Compartilhar v

66 compartiihamentos

Figura 13: Facebook Casas Bahias
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Fonte: Site facebook Casas Bahias
<https://www.facebook.com/CasasBahia/?fref=ts> acesso 30 de maio de
2016

Quando questionados onde pretendem ir primeiro quando pretende
comprar moveis residenciais, a grande maioria respondeu que utilizam a internet,
em seguida loja de rua e por fim shopping center. Em seguida, foi perguntado o
porqué. A maior parte respondeu pela praticidade, facilidade de olhar varios
produtos ao mesmo tempo, garantir o melhor prego, caso precise negociar em
alguma loja fisica e maior variedade de lojas. Alguns consumidores responderam
ainda, que fazem compras pela internet por nado ter tempo de ir a lojas e
shopping center:

Quando pretendo comprar algo para mim sempre entro em algum site de

pesquisa, para saber tudo sobre 0 que eu quero em seguida vou até a loja.

O outro dia mesmo comprei um ventilador de teto, fiz a pesquisa de preco

na internet, depois fui até a loja para ver se gostava dele fui muito mal

atendido, voltei em casa e fiz a compra pela internet (Elias).

Outros disseram ainda, utilizar a internet tanto para pesquisa, como para
compras. O fato de n&o precisar ir a lojas fisicas lhe da mais tempo para investir
em outros assuntos pessoais ou profissionais, garantindo a eles maior qualidade
de vida.

Grande parte dos consumidores que foram entrevistados para este
trabalho prefere a internet, pois reclamam do mau atendimento em lojas e
dificuldade de chegar ao local, e principalmente, de transportar mercadorias

maiores ou mais pesadas, visto que muitos nao possuem veiculo proprio.
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5 Conclusao

Este estudo buscou analisar como os consumidores de baixa renda
percebem a internet como um veiculo de aquisicado de moéveis residenciais. Para
isso, 22 entrevistas foram realizadas com consumidores deste seguimento e um
lojista. Para se atingir esse obijetivo, procurou-se entender como utilizam a
internet e suas experiéncias de compras online.

O que se pbde perceber apds analisar as respostas dos entrevistados, é
que o interesse pela compra na internet é grande, e a busca por informacbes e
opinides € primordial para que este publico recorra as lojas virtuais como
mecanismo de compra, visto que € um publico ao mesmo tempo bem informado
e dependente de custo-beneficio para comprar produtos. Alguns fazem opcgéao
por preco, equilibrando custos dentro de casa, enquanto outros preferem
comprar itens caros e/ou de marcas conhecidas, por terem orcamento limitado e
nao poderem realizar uma segunda compra.

Neste sentido, a internet se encaixa nos mais diferentes perfis encontrados
dentro da baixa renda, visto que ela consegue atender a diversos tipos de
consumidores em suas demandas.

A maioria dos entrevistados afirmou preferir realizar compras através de
computadores e celulares. Para evitar a insatisfacdo pds-compra, estes
consumidores recorrem a marcas conhecidas, ao auxilio de pessoas que ja
possuam o produto em questdo, ou a indicacdo de algum e-commerce por
alguém proximo. Esta atitude remete a Kotler (2006), quando diz que o
consumidor pode mudar completamente de percepcao em relagdo a um produto
que estava em analise, ao receber a indicagdo de alguém préximo.

Outro ponto observado foram as questdes de inseguranga ao comprar na
internet, especialmente em relacdo ao prejuizo por extravio de mercadoria ou
complicagbes no pagamento, fazendo com que estes consumidores possam
preferir recorrer a loja fisica ao invés da internet, conforme Dias e Hemais (2014)
explicitaram.

E interessante ressaltar ainda, que o consumidor de baixa renda teve sua
insercao no mercado de maneira efetiva a partir de 1994, com a instalagéo do

Plano Real no Brasil, e embora ndo seja um publico alvo de muitos estudos
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académicos e de marketing, representa a maior parcela da populacdo brasileira.
E um publico com grande potencial de consumo e que deve ser explorado por
parte dos lojistas e do meio académico, de maneira a criar referéncias e
identidades de mercado para esta parcela, com bem coloca Mattoso (2005) e
Barros (2006).

A maioria dos entrevistados para este trabalho, utiliza a internet
diariamente e realiza compras online, e apesar da existéncia de fatores
limitantes como medo de realizar essas compras e as dificuldades durante o
processo, estes sdo ultrapassados pela praticidade de se comprar em lojas
virtuais. A internet abriu possibilidade de insercdo desta parcela da populagédo no
mercado consumidor, abrindo espaco para que estes como clientes, possam
barganhar melhores precos e buscar oportunidades que melhor se encaixem em
seu perfil.

No que remete a compra de moéveis pela internet, os resultados da
presente pesquisa, indicam que as classes C, D e E consomem o0s mesmos.
Uma rapida busca em grandes lojas virtuais € possivel encontrar palavras como
cama, sofa, colchao, entre outros, entre os itens mais procurados.

Uma loja online de modveis domésticos, portanto, parece ser uma
oportunidade, ainda que encontre muitos desafios. Para que a loja seja bem-
sucedida é necessario ultrapassar as limitages, principalmente no que cabe a
logistica de entregas, e a0 medo dos consumidores em adquirirem mdéveis via
internet. E necessario que o lojista desenvolva maneiras de driblar o medo do
consumidor, e se empenhe em estratégias de venda como apresentagdes, bom
atendimento e logistica funcional, fazendo com que o cliente ndo necessite ir a
uma loja fisica.

Em momento de recessdao econdmica como colocada em 2016, o e-
commerce aparece como uma excelente alternativa para o empresario, visto que
este consegue economizar muito em custos fixos, que uma loja fisica
proporcionaria, e consegue atingir um publico muito maior que uma loja de rua
consegue alcangar, como visto no post das ‘Lojas Americanas’.

Além dos fatores ja citados, os donos de e-commerce possuem a
oportunidade de se utilizar de redes sociais para fazer propagandas, que serao
gratuitas, ndo precisando investir muito em publicidade, num primeiro momento.
Sobrando assim, espacgo para que o lojista direcione sua atengao e investimento
no bom atendimento ao consumidor.

Ao se buscar responder ao questionamento inicial, e investigar como

consumidores de baixa renda percebem a internet como veiculo para compras
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de moéveis residenciais, a resposta dos entrevistados parece ser positiva quanto
a utilizacdo da internet para a compra desses bens. O mercado de baixa renda é
imenso, muitas vezes bem informado e parte dessa populacéo utiliza a internet
diariamente para realizagdo de compras. E notavel também, o grande espaco
encontrado na internet para os empresarios que desejam expandir seus

negocios para o e-commerce.

5.1.Sugestoes e recomendagoes para novos estudos

A partir da analise das entrevistas e da conclusdo deste estudo, caréncias
no tema foram notadas e sugestdes e recomendacdes serao feiras a seguir.

Notado através das buscas bibliograficas que existem pouca exploragao
sobre o assunto, desenvolver pesquisas mais aprofundadas a respeito do
consumo realizado pelas classes C, D e E como unidades individuais.

Estudar mais profundamente o perfil dos consumidores de baixa renda
como identidade de mercado, e definir através de estudos de marketing a
identidade de consumo deste publico.

Aprofundar, por meio de pesquisas (qualitativa ou quantitativa), o nivel de
aceitacado dos consumidores de baixa renda quanto ao e-commerce.

Investigar os reais medos e incentivos dos consumidores de baixa renda
que compram na internet, em especial a nova gerag&o que ja cresce no meio da
tecnologia, de modo a incentivar a insercdo deste publico na internet e nas
compras online.

Estudar como a recessao econémica vivida nos anos de 2015 e 2016 tera
impacto na utilizagdo de internet, nas vendas online e no comportamento do

consumidor de baixa renda que recorre a internet.
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Anexo 1

Entrevista

Bom dia, estou aqui para fazer uma pesquisa de faculdade, farei

algumas perguntas e gostaria de vocé fosse o mais sincero possivel. Esta

pesquisa nao tem uma resposta certa ou errada apenas uma coleta de

dados para estudar o perfil dos entrevistados com a utilizacdo da internet.

1.

ok owN

o

- 2 © © N
= e

Qual a sua idade?
Qual a sua profissao?
Tem acesso a internet?
Onde vocé acessa a internet (casa, trabalho, celular)?
Com que frequéncia vocé acessa a internet (todos os dias, algumas
vezes por semana, semanal, mensal)?
Para o que vocé usa a internet? (compras, facebook, whatsapp, receitas,
etc)
Ja fez compras pela internet? O que vocé ja comprou pela internet?
Como foi essa compra? Deu tudo certo?
O que vocé gostou?

. O que nao gostou em fazer compras pela internet?

. (se faz compras pela internet): O que lhe leva a utilizar a internet para
fazer compras?

12. Vocé faria um compra na internet novamente? Que coisas vocé

compraria?

13. Vocé compraria méveis para sua casa pela internet?
14. Quando pretende comprar méveis para sua casa, onde costumar ir

primeiro? Internet, shopping Center, loja de rua? Por qué?

15. Vocé tem algum medo de utilizar a internet para fazer compras? Por qué?
16. Qual a sua renda mensal familiar?

a. Acima de 20 salarios minimos (17600,01reais)

De 10 a 20 salarios minimos (8800,01-17600,00)
De 4 a 10 salarios minimos (3520,01-8800,00 reais)
De 2 a 4 salarios minimos (1760,01-3520,00 reais)
Até 2 salarios minimos (1760,00 reais)
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