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Resumo

Barros, Rene. Comportamento do consumidor de baixa renda na compra
de smartphones. Rio de Janeiro, 2016. 27 p. Trabalho de Conclusdo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

Este trabalho apresenta um estudo sobre o comportamento do mercado
consumidor brasileiro de baixa renda, buscando conhecer esta classe que
emerge no cenario econbmico, tornando-se o foco de muitas empresas. A
realizacdo do presente estudo busca pesquisar e identificar os fatores que

influenciam os consumidores de baixa renda na compra de smartphones.

Palavras- chave: Comportamento do consumidor, Baixa renda, Processo de
deciséo de compra, smartphones.

Abstract

Barros, Rene. Low-income consumer behavior when buying smartphones.
Rio de Janeiro, 2016. 27 p. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro.

This paper presents a study on the behavior of the Brazilian low-income
consumer market, seeking to know this class that emerges in the economic
scenario, becoming the focus of many companies. The accomplishment of the
present study seeks to investigate and identify the factors that influence low

income consumers when buying smartphones.

Key-words: Consumer behavior, Low income, Decision-making process,
smartphones.
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1 Introducéo

O emergente mercado de baixa renda € composto pelas classes C, D e E,
esses segmentos da populacdo contém a maioria da populagédo brasileira; por
isso esse mercado é chamado de “base da piramide” (PRAHALAD, 2005). Isso
se deve ao crescimento da classe C, por conta da politica de valorizagdo do
saldrio minimo, realizacdo de programas governamentais e politicas de
iniciativas privadas para facilitar o consumo desse segmento da populagéo
impulsionaram o crescimento econdmico dos consumidores considerados de
baixa renda.

Segundo Rocha (2009), ha uma nova perspectiva a ser desenvolvidas
dentro das empresas, extinguindo a compreensdo de que as classes de renda
mais baixa sdo apenas consumidores sem recursos. O desafio e facilitar o
consumo desses individuos, de forma lucrativa, por meio de uma nova
percepgdo de quem sdo, do que necessitam e por qué consomem.

Segundo pesquisa divulgada na revista Exame, realizada pela Serasa
Experian e pelo instituto Data Popular, em 2014, a classe C representava 54%
da populacdo do pais e a estimativa é de que essa fatia suba para 58% em
2023, chegando a 125 milhbes de pessoas, (2014). Nos ultimos anos, a classe C
tem aplicado bilhdes no mercado de consumo. O aumento do poder econémico
na base da pirdmide social brasileira tornou os consumidores mais exigentes na
hora de decidir onde investir seu dinheiro. A atual classe C passou a consumir
além de produtos que atendem as suas necessidades basicas, produtos de
beleza, moda e tecnologia, principalmente celulares smartphones.

Apesar do mercado de smartphones ter caido no ultimo ano, depois de
cinco anos consecutivos de crescimento, este € um dos mercados que mais
cresceram no pais na ultima década. Segundo o levantamento ComTech, da
Kantar Worldpanel (2014), a maior base de proprietarios de smartphones no
Brasil esta na classe C.

Kotler e Keller (2012), afirmam que é necessario monitorar constantemente
0 comportamento de compra do consumidor. Saber quem é este consumidor,
que caracteristicas pessoais influenciam seu comportamento de compra e que
fatores psicoldgicos influenciam suas respostas do ao programa de marketing.
Essas sdo algumas questbes que pesquisas sobre comportamento do
consumidor visam responder.

O consumo de novas tecnologias, como smartphones, pode ocorrer por

varios motivos, as razdes utilitdrias podem n&o ser a principal influéncia, pois


http://www.exame.com.br/topicos/smartphones
http://www.exame.com.br/topicos/classe-c

aspectos hedbnicos (relacionadas com prazer e divertimento) e sociais também
influenciam o processo de compra desses produtos.

“Uma vez que o consumidor ¢é influenciado por um conjunto de multiplos
fatores (culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais), suas decisdes de compra se
desenvolvem por meio de um processo complexo que envolve diversas etapas
sequenciais e integradas, afetando sua percep¢édo e sua escolha em relacdo a

relevancia e a adequacgédo dos produtos” (Samara e Marsh, 2005, p.22).

1.1.0bjetivo

A realizacdo do presente estudo busca pesquisar e identificar os fatores

gue influenciam os consumidores de baixa renda na compra de smartphones.

1.2.Relevancia do estudo

Entender os fatores que influenciam os consumidores de baixa renda na
compra smartphones, relacionando as funcionalidades dos produtos com
caracteristicas cognitivas e sociais dos consumidores ajudardo a entender e
justificar suas escolhas.

Serd possivel fornecer novos insumos e conhecimentos relacionados a
este segmento da populacdo, ajudando a entender mais sobre o comportamento
dessas classes sociais. Essas informagfes ajudardo as empresas, que possuem
0 publico alvo consumidores de baixa renda, a conhecer melhor seus
consumidores. Se as empresas compreenderem as principais necessidades
desses segmentos, elas poderao criar ou adaptar produtos especificos para eles,

assim poderao obter maiores retornos.



2 Referencial tebrico
2.1.Consumidores de baixa renda
2.1.1.Classificacéao e Estratificagdo Econdmica

Segundo a Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2009), a
estratificagdo em cinco classes econdmicas (A, B, C, D e E) é resultante de uma
norma, a CCEB - Critério de Classificagdo Econémica da Associacdo Brasileira
de Empresas de Pesquisa (ABEP). A divisdo em classes possibilita conhecer as
caracteristicas da populacdo de cada camada de estratificacdo, do ponto de
vista econdmico. Pois cada classe possui caracteristicas Unicas, associadas a
renda e padrdes de consumo.

Bertasso (2006) e Limeira (2008) consideram como principal indicador de
poder de consumo, a renda da populagdo. Usando esses autores como
referéncias, este estudo optou-se pelo critério de rendimentos familiares mensais
para caracterizar o publico de baixa renda. O critério de rendimentos familiares
mensais da Fundagdo Getulio Vargas foi usado em razdo de trabalhar
exclusivamente com a renda dessas pessoas, € ndo com uma estimativa de seu
poder de compra.

Pesquisa realizada pela Fundacdo Getulio Vargas mostra uma

segmentacdo em classes considerando a renda média familiar (Figura 1).

QUAL A FAIXA DE RENDA FAMILIAR DAS CLASSES?

CLASSES ECONOMICAS® LIMITE INFERIOR  LIMITE SUPERIOR

asse E 0 1.254
( D 1.255 2.004
( C 2.005 8640
( B 8.641 11.261

1.262

*As classes econdmicas séo definidas pela renda domiciliar total, calculadas com rendimentos
familiares per capita e estdo em precgos (R$) de janeiro de 2014

Figura 1 — Faixa de renda familiar das classes. Fonte: Centro de politicas sociais -
FGV



2.1.2.Fatores que levaram a ascensao do consumidor de baixa renda

Para entender o potencial consumidor das classes da base da piramide,
principalmente a classe C, é preciso conhecer os fatores que projetaram esses
segmentos e possibilitaram o aumento de sua relevancia no mercado brasileiro.
Serdo apresentados 0s principais fatores que ocorreram nos ultimos anos que
possibilitaram a ascensdo dos consumidores de baixa renda no mercado
brasileiro.

Segundo Medeiros (2008), os estimulos governamentais € 0s
empreendimentos privados facilitaram o consumo das classes de menor renda
da populacdo, este fenbmeno pode ser explicado pela expansdo do nivel de
emprego e da renda, valorizagdo do salario minimo, dos programas
governamentais e também pela mudanga das estratégias empresariais, que
buscaram conquistar novos segmentos sociais.

Assad e Arruda (2006) alegaram que a literatura considera como o inicio
do crescimento do consumo popular a criacdo do Plano Real. Pois com a
estabilizacdo da inflagdo, a maioria da populacéo antes excluida do mercado de
consumo passou a ter acesso a diversos produtos e servicos nunca antes
obtidos.

Segundo Silva (2008) o crédito adquirido pelas classes com menor renda,
resultando nas varias formas de pagamentos, como o carné, sao ferramentas
fundamentais que fortaleceram ainda mais as relagdes comercias entre as

empresas e 0s consumidores de baixa renda.

2.1.3.Classe C

O crescimento da classe C € um dos acontecimentos sociais e econémicos
mais importantes recentemente, ndo sé no Brasil, mas nos paises emergentes. A
ascensdo da populacdo a classes superiores, fez com que surgissem novas
necessidades e novos habitos de consumo, isso se refletiu na busca de alguns
bens de consumo, antes vistos como caracteristicos de classes com renda mais
elevada, como o smartphone, por exemplo. O consumo por esses determinados
tipos de bens torna-se uma maneira de conseguir e reforgar a distingdo social,
tornando determinados bens um suporte para inclusdo nesta nova classe.

Para Rocha (2009) grande parte das varidveis que define o
comportamento dos consumidores da base da piramide ainda ndo foi descoberto

pelos profissionais de marketing das empresas. H4 muito que ser conhecido



sobre este seguimento da populacédo que se tornou “visivel” para o mercado ha
pouco tempo, consequéncia do aumento da sua renda nos ultimos anos.

O interesse dos profissionais de marketing pelos consumidores de baixa
renda é recente. Até pouco tempo, os habitos de consumo desse segmento da
populagdo eram “invisiveis” e descartados para as campanhas de marketing das
empesas, ha muito que ser pesquisado e transmitido sobre o comportamento de
consumo desse segmento.

Apesar do aumento do poder de consumo familias brasileiras de baixa
renda, devido a aumentos de salarios e ampliagdo do crédito, o pequeno
or¢camento familiar € limitante. Os consumidores de baixa renda ainda convivem
com dificuldades financeiras, resultadas das necessidades basicas, como
moradia e alimentacdo. Mesmo assim, algumas pessoas valorizam a compra de
certos produtos e que preferem alimentar-se pior a abrir m&o de itens que

consideram essenciais (SILVA; PARENTE, 2007).

2.1.4.Estratégias empresariais voltadas aos consumidores de baixa
renda

Considerando que a restricao financeira caracteriza as pessoas na base da
piramide, influenciando seu modo de consumo, mas outros aspectos também
devem ser levados em conta, de modo a determinar o que sera consumido ou
dar pistas sobre a tendéncia e consumo dessa classe. Levando em consideragéo
0 aumento do consumo da base da piramide, por conta do aumento da sua
renda, as empresas devem estar atentas aonde os consumidores dessas
classes aplicardo esse aumento.

Nos estudos sobre consumo, observou-se que os consumidores de baixa
renda possuem caracteristicas Unicas por conta das restricdes de or¢camento
(SILVA; PARENTE, 2007). O uso de crédito é fundamental na hora da compra
para os consumidores de baixa renda, pois é a principal fonte de acesso a
determinados produtos, antes, exclusivos das classes com maior poder
aquisitivo (BARROS; ROCHA, 2007).

A maioria das empresas que comercializam marcas de prestigio e que
operam no Brasil, até algum tempo atrds desprezavam o0s consumidores de
baixa renda: “A raz&o para isso era a conveniéncia da padronizacdo das
estratégias de marketing relacionadas a classe média em economias mais
desenvolvidas com os consumidores de mais alta renda nas economias
emergentes” (FARIA, 2006, p. 18).



O marketing usa métodos para classificar os consumidores de um
determinado segmento de mercado, com intuito de identificar os desejos e o
comportamento especificos de cada segmento, numa tentativa de prever o
mercado e estimar suas vendas, conforme Giglio (2005).

Prahalad (2005) entende que, se as empresas olharem o mercado de
baixa renda e investirem nele, poderéo conseguir grandes resultados financeiros,
além de ajudarem a transformacao social e inclusdo de novos consumidores no
mercado econdmico brasileiro, aumentando ainda mais s fatia de mercado das
empresas.

Segundo Alves (2008), uma nova visdo deve ser desenvolvida dentro das
organizacles, deixando de avaliar as classes de baixa renda como apenas
consumidores sem poder aquisitivo. O desafio é facilitar o consumo dessas
pessoas, de forma lucrativa, por meio de uma nova compreensao de quem sao e
de quis séo suas reais necessidades

Conforme Hammond e Prahalad (2004) as empresas devem entender as
necessidades desses consumidores, produzindo ou adaptando produtos para
esse determinado segmento, aceitar e compreender seus valores e pretensoées,
assim, poderdo obter um grande retorno. As empresas deverdo apresentar uma
proposta de valor adequada as necessidades da populacdo de baixa renda.

Para os consumidores de baixa renda, obter um produto de uma marca
famosa significa adquirir pertencimento e status, viso que consumo e alguns
produtos oferece uma sensacédo de inclusdo, conforme afirmam Parente, Barki e
Limeira (2008).

2.2.Comportamento do consumidor

Segundo Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor é um
conjunto de relacdes que auxiliam para o conhecimento das culturas, valores,
crencas e desejos da populagdo. Para entender exatamente como o0s
consumidores tomam as decis6es de compra, as empresas precisam identificar
quem esta inserido no processo de decisdo de compra e quem pode ser
influenciador ou usuario.

Solomon (2002), afirma que o comportamento do consumidor € o estudo
dos processos que envolvem as pessoas ou grupos quando eles selecionam,
compram, consomem ou dispéem de produtos e servicos, ideias ou

experiéncias, com finalidade de suprir suas necessidades e desejos.



Entender o processo de tomada decisdo de compra dos consumidores &
necessario para compreender os motivos pelos quais as pessoas consomem e
séo fiéis a determinados produtos e marcas, saber os fatores que os influenciam
€ extremamente importante para os profissionais de marketing na elaboragéo de
estratégias para seus negdcios. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29),
o comportamento do cliente € definido como “as atividades fisicas e mentais
realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em
decisbes e acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos, bem como pagar
por eles”.

Outro aspecto que merece destaque é o fato de que muitos profissionais
de marketing ndo planejavam comercializar produtos de alto valor e qualidade
para os consumidores de baixa renda, pois imaginavam que 0 prego seria o
Unico fator levado em consideracéo no processo de compra. (PRAHALAD, 2005;
PARENTE; LIMEIRA; BARKI, 2008). As empresas nao levaram em consideragéo
que esse publico, mesmo de baixa renda, possui desejos e sonhos.

O consumidor pode ser influenciado por diversos fatores, como cultura,
personalidade, fase da vida, renda, atitude, motivacdes, conhecimento,
etnicidade, familia, valores, recursos disponiveis, opinides, experiéncias
anteriores, grupos de influéncia, marca, propaganda, promocao, prego, Servigo,
conveniéncia, atributos do produto, qualidade, ambiente da loja e programas de
fidelidade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

2.2.1.Processo de Compra do Consumidor

Compra é a decisdo do consumidor pela qual ele opta por adquirir ou ndo
um produto ou servigo, considerando diversos fatores e percepc¢des de cada
consumidor.

O processo de compra inicia-se quando o consumidor reconhece um
problema ou sente a necessidade de possuir algo, essa necessidade pode ser
gerada por estimulos internos e externos. O processo possui etapas que o
consumidor vivenciara antes, durante e depois da compra de algum bem ou
servigo.

Giglio (2005, p.172), afirma que o processo de compra € constituido em
etapas:

A etapa do julgamento é caracterizada pela influéncia de representacdes
sociais que valorizam ou ndo a intencdo da compra e as expectativas que a ela se

referem. [...] A etapa da compra é definida como um jogo de negociacao no qual



algumas variaveis, tais como o tempo disponivel e o conhecimento das partes
envolvidas, moldam a dindmica da negociacao. [...] A etapa do uso € o momento
em que a adequada operacdo do produto leva aos resultados esperados. [...] Na
etapa de avaliacdo p6s-compra, o consumidor conclui se suas expectativas foram

satisfeitas, em uma comparac¢éo entre o que se esperava e o que foi obtido.

Conforme afirma Giglio (2005), até chegar no momento de decisdo da
compra, 0 consumidor passa por etapas anteriores a compra e ainda ocorre 0
processo pés compra. E necessario entender quais fatores que influenciam o

processo de compra até a tomada de decisdo dos consumidores.

2.2.2. Cinco estagios do processo de compra

Para Solomon (2011), o processo decisério de compra se abrange em
cinco estagios: 1°) Reconhecimento do problema, 2°) Busca de informacéo, 3°)

Avaliagéo de alternativas,4°) Escolha do produto e 5°) Resultado.

2.2.2.1.Reconhecimento do problema

No primeiro estagio, o consumidor identifica uma nhecessidade ou
problema, por meio de uma motivagdo externa ou interna. A motivacédo interna
pode ser devida e necessidade fisiologicas, como fome e sede. A motivagéo
externa é despertada por um estimulo a partir da influéncia do meio social, como
as propagandas.

Estas informagBes sevem para os profissionais de marketing identificar os
estimulos mais presentes nos consumidores e 0s que despertam o interesse no
produto, visando elaborar a melhor estratégia de marketing dirigidas ao desejo
do consumidor (KOTLER, 1998).

2.2.2.2.Busca de informacao

“Depois de reconhecer o problema, o consumidor comeca a buscar
informacgfes, que é a segunda etapa. Essa busca é o processo pelo qual o
consumidor investiga seu ambiente & procura de dados adequados para tomar
uma decisao razoavel’ (SOLOMON, 2002, p.212).

Segundo Hawkins (2007), a busca mais imediata é a interna, onde a
pessoa busca na memodria informacgdes relevantes em busca de uma solugdo

satisfatoria.



Caso o consumidor ndo consiga as informac¢des na busca interna, ele
utiliza outra fonte de informacbes que é a busca externa, sdo elas: a) fontes
pessoais que incluem familia, amigos, vizinhos, conhecidos; b) fontes comerciais
neste caso sado propagandas, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios; c) fontes publicas que representa meios de comunicagédo de massa,
organizacfes de classificacdo de consumo; d) fontes experimentais que sdo
manuseio, exame, uso do produto (KOTLER; KELLER, 2012, p.180).

Segundo Kotler (1998, p. 180) “é de grande interesse do profissional de
marketing conhecer as principais fontes de informacdes que o consumidor
recorrerd e a influéncia relativa que cada uma delas terda sobre a decisdo de

compra subsequente”.

2.2.2.3.Avaliagéo de alternativas

7

A avaliagdo de alternativas € como o0s consumidores analisam as
alternativas de produtos disponiveis.

Hawkins (2007) afirma que ap0Os ter reconhecido a necessidades e
realizado a busca de informacdes, o individuo chega a avaliacao de alternativas,
talvez o estagio de decisdo mais relevante no processo.

Para compreender o processo de avaliagcdo do consumidor, Kotler e
Keller (2012) afirmam que o primeiro passo € compreender como O
consumidor esté satisfazendo sua necessidade. O segundo € perceber quais
beneficios ele estd buscando na escolha do produto. E o terceiro passo é
saber como individuo vé os atributos dos produtos a fim de atender a sua

necessidade.

2.2.2.4.Escolha do produto

“No estagio de avaliacdo, o consumidor cria preferéncias entre as marcas
do conjunto de escolha e também forma uma intencdo de comprar as marcas
preferidas. Ao formar essa intencdo de compra, ele pode passar por cinco
subdecisdes: decisdo por marca; decisdo por revendedor; decisdo por
quantidade; decisdo por ocasido e decisdo por forma de pagamento (KOTLER;
KELLER 2012, p. 183).

Para Kotler e Keller (2012), h& alguns tipos de risco percebido pelo

consumidor no ato da compra ou do consumo de um produto: risco funcional,
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risco fisico, risco financeiro, risco social, risco psicologico e risco de tempo. Para
Solomon (2002, p. 216), “o risco percebido pode estar presente se o produto é

caro ou complexo e dificil de entender.”

2.2.2.5.Resultado

O comportamento p6s-compra € a quinta e Ultima etapa, neste estagio o
consumidor esté avaliando se a compra foi satisfatoria ou ndo, e os profissionais
de marketing avaliam como essencial o acompanhamento do pos-venda para
verificar o nivel de satisfacao do produto.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 196), “a satisfacdo do cliente deriva da
proximidade entre suas expectativas e o desempenho percebido do produto. Se
o desempenho ndo atender as expectativas, o cliente ficara desapontado, mas
se o produto atingir as expectativas ele ficar4 satisfeito, e se exceder
completamente as expectativas, ele ficard encantado. Esses sentimentos
definem se o cliente voltard ou ndo a comprar o produto e se falara

positivamente ou negativamente sobre ele para outras pessoas. ”

2.2.3.Fatores que Determinam o Processo de Compra

Em estudos sobre o comportamento do consumidor, Kotler e Keller (2012)
chegaram a conclusao que ha varios fatores que influenciam o comportamento

de compra, como: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

2.2.3.1.Fator Cultural

Na opinido de Kotler (1998, p. 162), “os fatores culturais exercem a mais
ampla influéncia sobre o comportamento do consumidor”

A cultura existe em diversos segmentos da sociedade, gerando diversos
comportamentos no momento da compra, sendo bastante diversificada,
dependendo muito de cada pais (KOTLER ; ARMSTRONG, 1999, p.97).

Segundo Kotler e Keller (2012, p.165):
A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. Sob influéncia da familia e outras importantes instituicdes, uma crianga
cresce exposta a valore como realizagdo e sucesso, disposicdo, eficiéncia e

praticidade, progresso, individualismo, liberdade, bem-estar, humanitarismo e
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juventude. Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem
identificacdo e socializacdo mais especifica para seus membros. Entre as
subculturas estdo as nacionalidades, as religibes, os grupos raciais e as regidoes

geograficas.

O fator cultural é de grande importancia, uma vez que sua influéncia
determina o posicionamento dos consumidores na decisdo de compra, pois 0s
valores culturais estruturam e constroem as marcas entre as geragdes de
consumidores e a percepgdo de cada lugar varia devido as caracteristicas e
fatores culturais. De fato, o marketing se adapta a cultura diferente de cada pais.
Propagandas de produtos semelhantes sofrem alteragcBes em alguns lugares:
por exemplo, empresas usam modelos locais em suas propagandas para se

adaptar a cultura local de cada lugar do mundo.

2.2.3.2.Fator Social

O comportamento do consumidor também é determinado pelos fatores
sociais, ligados a status, familia, amigos e outros meios ligados a sociedade. Os
grupos de referéncia influenciam o0s sentimentos e comportamentos dos

consumidores, eles sdo conhecidos como grupos formadores de opiniéo.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.165):

Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos de
afinidade. Alguns grupos de afinidade sdo primérios, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com os quais interage continua e informalmente.
As pessoas também pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e
profissionais ou associa¢cbes de classe, que normalmente sdo formais e exigem

menor interagdo continua.

Os grupos de referéncia possuem relacionamentos sociais e tém influéncia
no comportamento do consumidor na tomada de decisdo da compra, pois a

afinidade entre eles é um fator relevante.
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2.2.3.3.Fator Pessoal

Os fatores pessoais tém grande influéncia na decisdo de compra de cada
consumidor. As decisbes do consumidor também sao influenciadas por
caracteristicas pessoais, como idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacéao,
circunstancias econdmicas, personalidade, auto estima, estilo de vida e valores
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 167).

A complexidade de compreender os fatores pessoais de compra em cada
consumidor, € devido a necessidade de entender como cada caracteristica
pessoal influencia o comportamento das pessoas. Outro fator que dificulta a
compreensao € que cada pessoa possui caracteristicas pessoais diferentes das
outras. Ao longo do ciclo de vida das pessoas, elas desenvolvem diferentes
comportamentos de compra. A chegada a maturidade ajuda a identificar as
alteracdes de habitos dos consumidores e suas novas expectativas em relacao
aos produtos. Nessa fase é que se consolidam os aspectos que mais influenciam
0 processo de compra, como o estilo de vida, auto estima e a personalidade.

Conforme Kotler e Armstrong (2008, p. 125): “A atitude de comprar é
constituida também pela etapa do ciclo de vida da familia, onde é influenciada
pelo amadurecimento que acontece no decorrer do tempo”.

Entre os varios fatores que motivam o comportamento do consumidor, a
convivéncia familiar € um dos que mais influencia a tomada de decisao de
compra, por conta do convivio familiar. De acordo com Kotler e Keller (2012), a
ocupacao do individuo pode alterar o padrdo de consumo, a situagdo econémica
e a ocupagao influenciam o comportamento de consumo. O estilo de vida € um
fator que demonstra o comportamento do individuo, é como ele interage com o
meio. As empresas tragcam estratégias para que seus produtos, de alguma
forma, estejam conectados ao estilo de vida do seu publico alvo.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.171): “um estilo de vida € o padrao de
vida da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente”.

A personalidade e autoestima estéo ligadas as caracteristicas psicolégicas
e reacbes continuas dos individuos no ambiente. Cada pessoa possui uma
personalidade distinta, que influenciara& seu comportamento e estabelece
relacbes fortes entre as diversas personalidades e escolhas de consumo.
Segundo Kotler e Keller (2012), a personalidade pode ajudar a analisar o

comportamento das pessoas, pois as diferentes personalidades podem ser
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classificadas, e a existéncia de relacbes entre as classificacdes e as escolhas de

produtos e marcas facilitam a analise.

2.2.3.4.Fator Psicologico

O comportamento humano pode ser compreendido por meio de suas
necessidades. As necessidades basicas de comer, beber e se vestir, sao
necessidades de origem psicolégica ou social, essas escolhas de consumo
estdo relacionadas as normas, principios e valores da sociedade. Na maioria das
vezes, o0 individuo escolhe determinada marca, inconscientemente, sem
entender as razdes de suas escolhas. E recorrente as pessoas comprarem
produtos que ndo precisam efetivamente, compram simplesmente para elevar a
autoestima. (KOTLER; KELLER 2012).

2.2.4.Motivacéao

A motivagdo pode ser definida como o desejo que leva o consumidor a
acado de suprir seus desejos e necessidades, € o estado psicologico que
antecede e prepara o consumidor para a acdo. Ela surge quando uma

necessidade aparece devido a estimulos internos ou externos.

Solomon (2011, p.151) afirma:

(...) motivagdo é uma sucessdo de atitudes que despertam o interesse por
algo que pode suprir necessidades ou incitar desejos. E todo o conjunto de fatores
psicol6gicos conscientes ou inconscientes de ordem fisiol6gica, intelectual ou

afetiva, 0s quais agem entre si e determinam a conduta de um individuo.

De acordo com Mower e Minor (2003, p. 143), “as intengbes de
comportamento séo definidas como as experiéncias de se comportar de
determinada maneira em relagcdo a aquisi¢do, ao descarte e ao uso de produtos
e servicos”.

O processo de compra s6 ocorrera com eficacia se o consumidor estiver
motivado a consumir. As empresas devem identificar e estimular a motivacgédo
dos consumidores no processo de compra, entender os fatores que as motivam

€ essencial para uma estratégia de marketing seja bem sucedida.
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O principal objetivo € tentar identificar os diferentes elementos que, juntos,
influenciam as avaliagbes dos consumidores sobre os produtos (SOLOMON,
2002).
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3 Metodologia

Este capitulo mostra a metodologia de pesquisa escolhida para a
elaboracdo deste trabalho, o presente estudo utilizou o método de pesquisa
quantitativa através de um questionario, com o objetivo de identificar e analisar
0s comportamentos, atitudes e motivagdes dos consumidores de baixa renda.

O questionario foi aplicado a uma amostra de conveniéncia e a totalidade
dos questionérios foi obtida via internet, foram utilizadas as principais redes
sociais, assim como contatos pessoais e profissionais.

A andlise e apresentagdo dos resultados foram obtidas através dos
questionarios respondidos. O questionario contém 26 perguntas, de escala e de
escolha multipla, e pode ser dividido em trés blocos. No primeiro bloco, por meio
de perguntas e escalas de avaliagdo, procura-se identificar os fatores que
influenciam a decisdo de compra de smartphones dos respondentes. De modo a
avaliar o grau de concordancia ou discordancia para cada afirmacdo exibida
neste bloco, foi utilizada uma escala Likert de 5 pontos (1 discordo totalmente e
5 concordo totalmente). O segundo bloco é formado por respostas de escolha
multipla, onde se procura entender a relagcdo dos respondentes com seus
smartphones, se ha alguma relacdo emocional ou o aparelho € apenas
funcional, identificar as finalidades do aparelho pelos inqueridos, descobrir a
frequéncia de troca e o quanto ele estd disposto a pagar na compra de um
smartphone. Apesar das perguntas ndo servirem de base para medir as
variaveis em estudo, foi de interesse obter essas informacfes para
complementar os tépicos abordados. O terceiro e ultimo bloco foi composto de
perguntas destinadas a obter os dados sociais dos respondentes, de forma a
identificar a populagdo em estudo, dando énfase ao consumidor de baixa renda,
publico alvo do estudo.

Os resultados para analise dos fatores foram obtidos através da plataforma
Qualtrics, que permite a elaboracdo e divulgacdo de questionarios, também
permite 0 acompanhamento de todo o processo de coleta de informagéo e apos

o fim da pesquisa obter as respostas graficamente.
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4 Analise de Resultados

No presente capitulo, os resultados adquiridos em campo seréo
apresentados e analisados, iniciando com a apresentacédo do perfil dos
respondentes, em seguida apresentando o0s resultados da analise

quantitativa realizada.

4.1. Perfil dos Respondentes

O presente estudo obteve 126 respondentes, dos quais 42,86% eram
homens e 57,14% eram mulheres. Quanto a classe social, medida de acordo
com o Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas, (15,08%) dos
pesquisados fazem parte da classe E, (23,02%) da classe D, (46,03%) da classe
C, (8,73%) da classe B e (7,14%) da classe A.

Tabela 1 - Perfil dos Respondentes

Sexo
Masculino 42,86%
Feminino 57,14%
Classe Social
A 7,14%
B 8,73%
C 46,03%
D 23,02%

E 15,08%
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As classes A e B foram excluidas das analises por ndo serem o grupo de
foco da pesquisa, apds a exclusdo desses respondentes foram analisadas 106

respostas, dentre elas (39,62%) eram homens e (60,38%) eram mulheres.

Tabela 2 - Perfil dos Respondentes

Sexo
Masculino 39,62%
Feminino 60,38%
Classe Social
C 54,72%
D 27,36%
E 17,92%

4.2.Apresentacdo e analise dos resultados obtidos no
guestionario

Os respondentes da amostra pesquisada iniciaram informando que fatores
influenciam na compra de smartphones, conforme tabela 3.

Tabela 3 - Quais fatores te influenciam na compra de smartphones?

Nao
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
Pergunta
totalmente parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo
A marca influencia
na compra do seu 3.77% 0.94% 4.72% 42.45% 48.11%
smartphone?
A qualidade do
aparelho influencia
0.94% 0.00% 0.94% 17.92% 80.19%
na compra do seu
smartphone?
As inovagoes
influenciam na
3.77% 2.83% 8.49% 39.62% 45.28%

compra do seu

smartphone?



As funcionalidades
(camera, memoria
interna, RAM,
processador...)
influenciam na
compra do seu
smartphone?

A facilidade de uso
influencia na
compra do seu
smartphone?

O design do
aparelho influencia
na compra do seu
smartphone?

O preco influencia
na compra do seu
smartphone?

A forma de
pagamento
influencia na
compra do seu
smartphone?

A reputagdo da loja
influencia na
compra do seu
smartphone?

A opinidao dos
amigos e familiares
influencia na
compra do seu
smartphone?

A opinido de sites
especializados
influencia na
compra do seu

smartphone?

0.00%

0.94%

7.55%

1.89%

4.72%

6.60%

24.53%

8.49%

0.00%

10.38%

4.72%

4.72%

3.77%

7.55%

10.38%

10.38%

1.89%

8.49%

12.26%

5.66%

11.32%

18.87%

18.87%

18.87%

20.75%

24.53%

37.74%

28.30%

25.47%

25.47%

34.91%

43.40%

77.36%

55.66%

37.74%

59.43%

54.72%

41.51%

11.32%

18.87%
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A opinido de

famosos influencia

66.98% 12.26% 13.21% 3.77% 3.77%
na compra do seu
smartphone?
A propaganda
influencia na
23.58% 16.04% 23.58% 24.53% 12.26%

compra do seu

smartphone?

O fator que apresentou maior influéncia para os pesquisados foi a
qualidade dos smartphones, visto que 80,19% deles concordaram totalmente
gue a qualidade influencia na tomada de decisdo de compra. Esse fator mesmo
sendo subjetivo, pois esta relacionado as percepc¢des de cada individuo, a
confiabilidade, eficiéncia e expectativas sdo preceitos deste fator e influenciam a
maioria dos consumidores de baixa renda.

As funcionalidades foi outro fator que apresentou grande influéncia foi do
aparelho smartphone, cerca de 77,36% das respostas concordaram totalmente
gue esse fator influencia ha compra do aparelho. As necessidades individuais de
cada consumidor levam em conta as funcionalidades dos smartphones, os
consumidores compram de acordo com sua necessidade individual, se ele ira
usar o aparelho para tirar fotos, escolherd um com boa camera, se ira usar para
jogos, escolhera um com mais memodria interna e meméria RAM, e assim por
diante, dependendo da sua necessidade. Por isso é um fator que influencia
bastante os consumidores.

A marca do smartphone apresentou ter uma grande influéncia para os
entrevistados, pois 48,11% deles concordaram totalmente que a marca do
aparelho influencia sua compra, e 42,45% concordam parcialmente. Tal
resultado pode ser explicado pela teoria de Parente, Limeira e Barki (2008),
segundo os autores, o consumidor de baixa renda compra determinadas marcas
para se sentir incluso na sociedade de consumo. Segundo Rocha e Barros
(2007), a procura do publico da base da piramide por marcas famosas
representa um sentimento de participacdo na sociedade de consumo,

denominadas pelos autores de “marcas de pertencimento”.
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Assumindo que a limitacdo financeira caracteriza os consumidores na base
da piramide, os dois fatores econémicos analisados na pesquisa demonstraram
ser importantes para os consumidores de baixa renda, visto que, mais da
metade dos entrevistados, 59,43% concordaram totalmente que 0 preco
influencia na compra e 54,72% concordaram totalmente que a forma de
pagamento também influencia na decisdo de compra do smartphone. O baixo
poder econdmico, os longos parcelamentos e meios de pagamentos, como o
carné, sdo aspectos que influenciam o modo de consumo dessas classes. Para
Barros e Rocha (2007), o uso de crédito € fundamental para o publico de baixa
renda, pois € um 6timo meio de se obter acesso aos bens de consumo.

Na andlise dos resultados foi constatado que a opinido de sites
especializados tem mais influéncia nos respondentes do que a opinido de
amigos e familiares e de pessoas famosas, com 43,40% concordando
parcialmente que a opinido de sites especializados influencia sua compra. A
influéncia da opinido de amigos e familiares também obteve um nimero alto de
respondentes, 34,91%, que concordaram parcialmente com a afirmacao, porém,
24,53% discordaram totalmente dessa afirmacdo. Grande parte da amostra
discorda totalmente que a opinido de famosos influencia na compra de seus
smartphones, 66,98% das respostas. Isto demonstra uma tendéncia de as
pessoas, em vez de buscarem informacdes e opinido aos amigos e familiares,
eles pesquisam na internet a opinido de sites especializados, de forma mais
rapida e técnica, sobre aquilo que pretendem comprar.

A fim de identificar a finalidade de uso dos smartphones e necessidades
dos consumidores, foi perguntado como o entrevistado usava seu smartphone.

Os resultados obtidos em campo estdo expostos na Tabela 4:

Tabela 4 - Vocé usa seu smartphone para:

Vocé usa seu smartphone para: (marque mais de uma opg¢ao) Porcentagem
Telefonar 83.96%
Mandar mensagens de texto 66.98%
Mandar mensagens de voz 50.00%
Musicas 74.53%
Jogos 51.89%

Fotos 84.91%
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E-mail 68.87%
Internet 93.40%
Aplicativos 82.08%
Outro 9.43%

Um dado constatado no resultado da pesquisa € que a muito tempo o
celular ndo é usado apenas para telefonar e mandar mensagens de texto, com a
introducdo do smartphone no mercado, o celular passou a ter diversas funcoes
para o consumidor. O resultado da pesquisa corrobora que o smartphone é mais
usado para acesso a internet (93.40%) e tirar fotos (84.91%) do que telefonar
(83.96%). De acordo com a Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios
(Pnad), divulgada pelo Instituto Brasileira de Geografia e Estatistica (IBGE), 29,6
milhdes das 36,8 milhdes de casas conectadas dispdem de um smartphone para
acessar a internet, o que representa 80,4% do total dos usuérios da rede,
ficando em primeiro lugar, enquanto os computadores séo usados por 76,6% da
populacdo que acessa a internet, esses aparelhos cairam para a segunda
colocacdo. Outros usos também foram citados nas respostas, como edicdo de

textos, escrever e gravar com o smartphone.

Para analisar se o fator status influencia os respondentes na compra dos
smartphones e entender se os grupos de referéncia exercem alguma influéncia
direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento deles, foi perguntado se
a pessoa comprou seu smartphone para impressionar os amigos conforme a

tabela 5. O resultado foi que a imensa maioria, 97,17% respondeu que néo.

Tabela 5 - Vocé comprou seu smartphone para impressionar os amigos?

Vocé comprou seu smartphone para impressionar os amigos?  Porcentagem
Sim 2.83%

Ndo 97.17%

Total 100.00%
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Quanto a frequéncia vocé troca do smartphone, hoje em dia € comum
observarmos as pessoas trocando de smartphones com uma mais frequéncia,
na tentativa de possuir os modelos mais modernos. De acordo com o resultado
obtido nesta questéo, foi constatado que os consumidores de baixa renda nao
costumam trocar de aparelho frequentemente para outros mais modernos, ja que
grande parte dos entrevistados (54,72%) respondeu que sO troca de aparelho

apenas quando quebra.

Tabela 6 - Com que frequéncia vocé troca de aparelho?

Com que frequéncia vocé troca de aparelho? Porcentagem
Acadalano 8.49%

A cada 2 anos 21.70%

A cada 3 anos 12.26%

A cada 4 anos 2.83%

Apenas quando quebra 54.72%

Total 100.00%

Uma curiosidade nos resultados obtidos foi que apesar da maioria dos
entrevistados responder que trocam de smartphone apenas quando quebra, em
outra questdo onde foi perguntado se o respondente considera seu smartphone
de ultima geracdo, ouve um equilibrio nas respostas, 48,11% consideram seu
smartphone de ultima geracdo. O resultado diverge do que foi respondido na
questdo de sobre troca de aparelho, jA que as empresas de smartphones

costumam lancar novos modelos anualmente.

Tabela 7 - Vocé considera seu smartphone de ultima geragdo?

Vocé considera seu smartphone de ultima geragao? Porcentagem
Sim 48.11%
Néo 51.89%

Total 100.00%
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Na questdo sobre até quanto o entrevistado pagaria por um smartphone,
45,28% responderam que de R$501,00 a R$1000,00 e 37,74% de R$1.001,00 a
R$2.000,00, totalizando 83,02% de respostas entre essas duas faixas de precos.
Apesar do crescimento da renda das classes mais baixas, o resultado da
pergunta mostra que o0s consumidores de baixa renda ainda preferem

economizar na hora da compra do seu smartphone.

Tabela 8 - Até quanto vocé pagaria por um smartphone?

Até quanto vocé pagaria por um smartphone? Porcentagem
Até R$500 1.89%

De RS501 a R$1.000 45.28%

De R$1.001 a R$2.000 37.74%

De R$2.001 a R$3.000 10.38%

De R$3.001 a R$4.000 3.77%

Mais de R$4.000 0.94%

Total 100.00%
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5 Conclusdes e contribuigcdes do estudo

A realizagdo da analise dos fatores que influenciam no processo de
compra de smartphones dos consumidores de baixa renda, buscou-se identificar
agueles que mais impactam na decisdo de compra desse segmento de
consumidores.

A partir dos resultados encontrados neste estudo, foi concluido que os
fatores considerados pela amostra mais influentes na compra de smartphones,
sdo: a qualidade, funcionalidades, preco, forma de pagamento, facilidade de uso
e marca.

Assumindo que a limitagdo financeira caracteriza os consumidores na base
da pirdmide, outros fatores foram identificados com maior influéncia sobre os
consumidores do que sO o preco do smartphone. Concluimos no nosso estudo,
gque a variavel funcionalidades é uma das varidveis com maior influéncia na
intencdo de compra de smartphones para os consumidores de baixa renda,
devido a necessidade pessoal de cada consumidor. Eles avaliam se os recursos
disponiveis no smartphone atenderdo suas necessidades. Os fatores
econbmicos tiveram uma grande influéncia sobre os respondentes de baixa
renda, o preco e a forma de pagamento foram fatores que ficaram entre os mais
influentes, ja na questdo de “até quanto os consumidores gastariam por um
smartphone” também ficou evidente a influéncia do preco sobre a deciséo de
compra, pois a maioria dos respondentes pagaria apenas R$1.000,00 pelo
aparelho. Esses dados mostraram a maior influéncia dos aspectos utilitarios e
econdmicos sobre os consumidores de baixa renda do que os aspectos
hedonicos e sociais.

Essas informacdes ajudardo na construcao de estratégias de marketing e
produtos apropriados com as necessidades dos consumidores de baixa renda,
pois se as empresas querem buscar a satisfacdo desse segmento, a
compreensédo de seus desejos é de fundamental importancia. E possivel realizar
estratégias de vendas para consumidores de baixa, ndo s6 baseadas em precos

baixos.
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