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O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA NO
E-COMMERCE: Um estudo de caso na cidade de Sao Bentinho/PB.

Rayssa Priscilla Silva Felix'
Orientadora: Sibele Thaise V. G. Duarte’

RESUMO

Os avangos tecnolégicos, no decorrer dos anos, ocasionaram profundas
transformagdes para o mundo dos negdcios, comunicacdo e relacionamentos, alterando as
relacdes comerciais, e as formas de interagir com a sociedade em geral. Uma das principais
mudangas ocorreu com o consumidor, que passou a assumir um papel de extrema importancia
para o alcance dos resultados das empresas. O presente trabalho tem por objetivo
compreender o comportamento de compra no e-commerce do consumidor de baixa renda em
Sao Bentinho, Paraiba. Para isso, foi realizado inicialmente um levantamento tedrico sobre o
tema visando dar suporte a outras fases do estudo, caracterizando-se como um estudo de caso
de carater exploratério com abordagem quantitativa e qualitativa. Com a andlise dos dados,
constatou-se que a as redes sociais ampliaram as possibilidades de trocas de informacdo e
exercem uma influéncia significativa na decisdo de compra entre os consumidores virtuais de
baixa renda, tendo o poder de até mesmo prejudicar uma marca, dependendo de suas agdes e
influéncia.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais. Comercio eletronico. Comportamento do consumidor.

1 INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos ocorridos nas ultimas décadas ocasionaram mudangas
significativas nos setores publicos e privado, nos contextos sociais, politico e econdmico, bem
como no comportamento de compra do consumidor, conduzindo assim novos modos de
produzir, comunicar e fazer negdcios.

Conforme afirma Turchi (2012), a internet alterou o mundo do entretenimento, da
comunicacdo e do relacionamento, trouxe uma grande participacdo de internautas e ampliou o
poder de barganha dos consumidores. Percebendo um aumento da demanda por esse tipo de
tecnologia, as empresas fabricantes de aparelhos eletrobnicos como os computadores,
reduziram os custos de aquisi¢cdo de hardware, software, gerando assim, uma popularizacao
do acesso a banda larga, um aumento da participacdo e interacdo da populagcao de baixa renda
na web, tudo isso devido as facilidades de aquisi¢cdo de computadores, como também, pelo

acesso em cyber cafés e lan houses.
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As redes sociais abriram novas possibilidades para que os consumidores aprofundem
seus conhecimentos em torno da discussdo a respeito dos produtos e servicos ofertados no e-
commerce. Assim, o consumidor passa a ter mais facilidade na forma de expressar sua opiniao
sobre a compra efetuada em uma determinada empresa e, consequentemente, as informacdes
obtidas nessas interacdes podem favorecer ou ndo a compra.

Nessa perspectiva, o desenvolvimento dessa pesquisa se dd através da discussdo proposta
pela seguinte problemdtica: As informagdes obtidas por intermédio das redes sociais exercem
algum impacto no comportamento do consumidor de baixa renda de forma que influencie no
processo de decisdo de compra no e-commerce?

Tomando por base a problemética de pesquisa elegida, o objetivo geral do trabalho estd
fundamentado em identificar a influéncia que as redes sociais exercem no comportamento de
compra dos consumidores de baixa renda no e-commerce. E se propde, especificamente,
tracar o perfil do consumidor de baixa renda do municipio de Sdo Bentinho, Paraiba, indicar
suas motivacdes de compras virtuais e quais tipos de compras sdo mais frequentes; identificar
quais sdo as redes sociais mais utilizadas por esses consumidores visando obter informacdes
antecedentes a compra no e-commerce; e, por fim, constatar os impactos ocasionados pela
interacao nas redes sociais no comportamento de compra do consumidor no e-commerce.

Com base na relevancia do tema, a pesquisa justifica-se sob os pontos de vista tedrico,
social, pratico e pessoal. No que diz respeito a importancia tedrica, a pesquisa tem o intuito de
contribuir para o aprofundamento dos estudos acerca do novo alvo de compras no e-commerce,
que s@o os consumidores de baixa renda, com o intuito de informar as empresas que possuem
esses consumidores como seu publico alvo, auxiliando na elaboracdo de estratégias de marketing
voltadas para esse publico.

A relevancia pratica da elaboracdo do projeto baseia-se principalmente na ampliacao
dos conhecimentos do campo estudado, na trajetéria profissional do pesquisador, bem como
no conhecimento acerca do tema em questdo. Dessa forma, ird possibilitar a compreensdo da
influéncia que as redes sociais exercem no comportamento dos consumidores de baixa renda,
e verificar se este fato podera causar impactos no processo de decisdo de compra no comércio

eletronico.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Breve Historico da Internet

A internet estd se tornando o meio de comunicacao mais poderoso utilizado até hoje,
sendo uma rede mundial que quebra barreiras, e reduz a distancia entre empresas e clientes por
meio comércio eletrdonico. De acordo com Cyclades Brasil (2008) a internet passou a ser
explorada de uma forma comercial a partir de 1993, deixando de ser apenas uma ferramenta
de estudos académicos e passando a ganhar mercado no mundo organizacional possibilitando
a comercializacdo de bens e servigcos diversos em nivel mundial. A partir dai, esse fenomeno
em forma de rede de dados toma conta do mundo, e o desafio agora passa a ser com o lidar com
esse acontecimento social.

Diante do seu contexto histérico, a internet hoje se encontra em um continuo crescimento
e proporciona muito mais do que apenas o compartilhamento de conhecimento, o qual teve sua
finalidade de criacdo. Hoje, para alguns, ela é considerada uma midia, mas o fato é a internet
tratar-se de uma tecnologia interativa, que quando utilizada de forma inteligente é capaz de

interligar empresas e clientes de qualquer parte do mundo.

2.2 Redes Sociais

As pessoas estdo inseridas na sociedade por meio dos relacionamentos que
desenvolvem ao longo da vida, as relagdes que as pessoas cultivam € que fortalecem o
convivio social. Segundo Marteleto (2001), as redes sociais representam um conjunto de
participantes autdbnomos, unindo ideias em torno de interesses compartilhados.

Sendo assim, as redes sociais permitem o relacionamento entre um conjunto de
pessoas, motivadas pela amizade e por relagdes de trabalho ou compartilhamento de
informacdes. Por meio dessas ligacdes, elas vao construindo e reconstruindo a estrutura
social, transformando assim, a forma de se comunicar, tamanha a capacidade do seu alcance
mundial, influenciando opinides, mobilizando e criando grupos e trazendo informagdes em

questao de segundos.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo cria novas formas de acdo e de
interacdo e novos tipos de relacionamentos sociais. E assim, com o desenvolvimento
dos meios de comunicagdo, a interagd@o se dissocia do ambiente fisico, de tal maneira
que individuos podem interagir uns com outros ainda que ndo partilhem do mesmo
ambiente espago-temporal.

(THOMPSON, 2002 Apud ABREU; BALDANZA. 2007, p 1)



Nesse contexto, um grupo de pessoas que fazem parte de uma mesma estrutura
partilha interesses e/ou valores em comum. As redes sociais sdo ferramentas cada vez mais
populares na internet e um fendmeno tao recorrente e forte que nao pode passar despercebido
pelas pequenas e médias empresas. Através das redes sociais as empresas percebem a
possibilidade de influenciar novos clientes e através da sua atuacdo terd maiores
oportunidades de anunciar seus produtos, vendé-los, se relacionar com seus consumidores e

possivelmente fideliza-los.

2.3 Comportamento do consumidor

Numa época em que o consumidor possui uma ampla possibilidade de escolhas de
marcas, lojas e meios para realizar suas compras, tornou-se fundamental para as empresas
entender o comportamento do consumidor.

Entende-se por comportamento do consumidor, “o estudo das unidades compradoras e
dos processos de troca envolvidos na aquisi¢do, no consumo e na disposi¢ao de mercadorias,
servigos, experiéncias e ideias.” (LIMEIRA, 2003, p.3).

Segundo KOTLER, (1998) o comportamento do consumidor € um conjunto de
referencias que servem de suporte para o conhecimento das culturas, valores, crencas e
desejos. Para entender realmente como os consumidores tomam suas decisdes de compra, as
empresas devem identificar quem participa do processo de decisdo e como as pessoas que

podem ser influenciadores ou influenciadas pela opinido dos demais usudrios.

2.3.1 Comportamento do consumidor online

O ambiente interativo que a internet proporciona, juntamente com as estratégias de
marketing digital, ocasionou o surgimento de um novo tipo de consumidor: virtual ou online.
Diante disso, nota-se que as pessoas estdo diariamente acessando a internet e, neste ambiente
virtual, elas desenvolvem diversas atividades envolvendo comunicacdo, informacio,
entretenimento e interatividade (VAZ, 2008).

Segundo Torres (2009), o consumidor, ao estar on-line, apresenta comportamentos
diferenciados da vida real por estar limitado ao tempo, espaco e dinheiro. E, ao se conectar a
internet, ele apresenta trés desejos que definem seu comportamento: informacdo, diversdo e

relacionamento.



De acordo com o mesmo autor, quando se deseja informacgdo, o consumidor sabe, por
experiéncia, que as ferramentas da internet como, por exemplo, as redes sociais sdo a porta de
entrada para encontrd-las. Assim, toda vez que necessita de uma informacao, o consumidor
faz uma pesquisa e utiliza os resultados para se informar e instruir. Na busca por diversao, o
consumidor busca jogos online, sites de piadas e charges, sites de videos e animacdes, além
de dezenas de outras opc¢des. No tocante a procura por relacionamento, o consumidor busca a
comunicac¢do instantanea nas redes sociais. Elas integram perfis e comunidades, criando para

o consumidor uma agradavel sensa¢do de proximidade com todos.

2.3 E-commerce

O e-commerce é a abreviacdo de electronic commerce, cuja tradu¢do € comércio
eletronico (CE). Conforme assegura Cameron (1997), inclui qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, em que estas transacdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negocio e seus clientes.

Segundo Diniz (1999), para compreender o valor do comércio eletronico, € preciso
compard-lo com as formas de transa¢des comerciais tradicionais e verificar como ele pode
transforma-las. O CE também abre novas possibilidades de negdcios que seriam impensaveis
anteriormente, tendo como vantagem a capacidade de englobar uma gama variada de
utilizacOes da Web para favorecer ou incentivar transagdes comerciais.

O e-commerce € atualmente um dos principais fendmenos do crescimento na internet.
Permite que as empresas atinjam consumidores sem barreiras de tempo ou distincia, o que
influencia os empresdrios a investir cada vez mais na qualidade e seguranga dos servicos
oferecidos, enquanto os consumidores, aos poucos, vao se sentindo mais seguros e adquirindo
novos habitos, tornando o comércio eletronico parte da vida de milhares de pessoas.

Com isso, pode-se concluir que o e-commerce se refere a compra e a venda de
informacdes, produtos e servigos através de redes de computadores. Favorece, assim, as novas
formas de obtencdo de ganhos de competitividade nos negdcios, interferindo na cadeia de
valor adicionado a produtos e servigos dirigidos ao consumidor ou em transagdes entre
empresas. Sendo global em sua esséncia, o comércio eletronico estd expandindo-se

rapidamente em todo o mundo.
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2.3.1 Social commerce

O termo social commerce € o resultado da fusdo das palavras midias sociais e o e-
commerce, ou seja, ¢ o e-commerce envolvendo relacionamento entre pessoas. Segundo
Turchi (2012), o conceito de social commerce evoluiu com o passar dos anos. Atualmente, se
refere também, ao processo de compra que é de alguma forma estimulada pelas referéncias
obtidas através dos contatos existentes com pessoas que fazem parte de uma mesma rede
social, ou ainda por compradores que deixaram suas opinides sobre empresas, produtos ou
servigos nos sites em que efetuaram a compra.

Segundo Turchi (2012, p. 58), “[...] se uma pessoa deseja iniciar-se na pratica de
corrida, muito provavelmente ela buscard dicas com amigos que ja sdo corredores e, portanto,
poderdo lhe indicar os melhores produtos, muito mais do que observar e confiar em
propagandas”. As redes sociais passaram a exercer um papel importante no comercio
eletronico, visto que os usudrios de redes sociais compartilham diversas informagdes que

podem ou ndo influenciar as decisdes de outras pessoas.

2.4 Novo Alvo de compras On-line: Piblico de Baixa Renda

Pode-se dizer que pessoas de alto e de baixo poder aquisitivo pensam diferente no
momento da compra. Sao mundos distintos, cada um com sua necessidade. Assim sendo, é
extremamente importante que as empresas tenham isso em mente no momento de desenvolver
seu ponto de venda. Entender as prioridades, valores e pensamentos de cada um desses
consumidores podem ser ac¢do decisiva para o sucesso dos negdcios.

Nesse contexto de baixa renda, o IBGE apud dados do marketing (2015), classifica
este publico da seguinte forma: se encontram na classe C, as pessoas que possuem renda
mensal de 03 a 05 saldrios minimos, a classe D € representada pelas pessoas que t€ém como
renda mensal 01 a 03 saldrios minimos e os que possuem até um saldrio minimo pertencem a
classe E.

Conforme afirma Corréa (2009):

S6 o Brasil tem 54% da populagdo na baixa renda. Alias 54% na classe C e 80% das
familias nas classes C, D e E. E uma classe que com a estabilizacdo da economia
tem acesso ao crédito e ao financiamento. Ou seja, estdo entrando nas compras. E
um mercado novo para se fidelizar e lancar marcas. E um publico que comeca a
consumir mercadorias que antes ndo consumia. Em um cendrio de crise econdmica,
a classe de baixa renda foi a menos afetada. O mercado de luxo teve uma grande
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retracdo porque o publico depende diretamente de acdes na Bolsa. Entdo, falou em
queda de acdes, mexeu no bolso dos ricos. E a baixa renda estd 14, tranquila. Quando
a crise afetar as industrias e comércio, esta classe é afetada. Se ndo perder o

emprego, o integrante das classes populares continua gastando.

De acordo com Turchi (2012), houve no Brasil um aumento na venda de
computadores, e estima-se que praticamente a metade desses aparelhos tenha sido destinada
as classes de baixa renda, que veem no acesso a informa¢do uma forma de inclusdo social.
Assim, o consumidor de baixa renda estd comprando cada vez e o maior acesso ao crédito tem
sido o principal fator de crescimento das vendas junto ao publico de baixa renda. Familias
brasileiras comegaram a consumir produtos que anteriormente eram acessiveis somente a

populacdo de maior renda.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

Quanto a abordagem da pesquisa, este trabalho se classifica como uma pesquisa de
carater quantitativo e qualitativo, onde serd identificada a relagdo de influéncia da utilizacao
das redes sociais no comportamento de compra do consumidor de baixa renda.

A razdo para se conduzir uma pesquisa quantitativa é descobrir quantas pessoas de
uma determinada populagdo compartilham uma ou mais caracteristicas (BLACHECHEN et.
al.,, 2010). Quando se trata da qualitativa, trabalha o universo dos significados, motivos,
aspiragoes, crencas, dos valores e atitudes (MINAYO et. AL 2007).

Em relacdo aos objetivos pretendidos, pode-se classificar este referido trabalho como
uma pesquisa de carater exploratdrio, visando explanar a tomada de decisao de compra dos
consumidores de baixa renda da cidade de Sao Bentinho, Paraiba, e como esta opera no ambiente
de uma comunidade virtual de modo a influenciar a decisd@o de compra no comércio eletrdnico.

Conforme Gil (2008), as pesquisas exploratdrias permitem um aprofundamento de um
tema que ainda € pouco estudado, favorecendo o aprimoramento de ideias e a formulacdo de
hipéteses, capaz de proporcionar uma maior familiaridade com o problema.

Para a obtencdo das informacdes necessdrias para o desenvolvimento da pesquisa, o
método utilizado foi o estudo de caso com objetivo de conseguir informagdes acerca do
problema em questdo, para o qual se procura uma resposta. De acordo com Gil (2002, p. 54),

“o estudo de caso se trata de uma minuciosa pesquisa sobre um ou vdrios objetos, de modo
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que o conhecimento sobre tal seja o mais detalhado possivel”.

3.2 Técnicas e Instrumentos de Coleta de Dados

A pesquisa cientifica necessita de uma técnica para agrupar os dados obtidos através
da pesquisa e transforma-los em informagdes tteis. Nesse caso, foi utilizado um questionario
sem o acompanhamento das respostas, sendo realizado com o publico selecionado (os
consumidores virtuais de baixa renda residentes do municipio de Sdo Bentinho, Paraiba),
envolvendo questdes de multipla escolha, que permitirdo a andlise dos resultados obtidos
através da entrevista.

Gil (2008), afirma que questiondrio pode ser definido como uma técnica de
investigacao social composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com
o proposito de obter informagdes sobre conhecimentos, crencas sentimentos, valores,

interesses, expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado.

3.3 Procedimentos para Tratamento e Analise dos Dados

De acordo com Prodanov (2013, p. 112), “a analise e interpretacdo dos dados passa
pelas seguintes etapas: selecdo dos dados, a codificacdo para dispor dos dados de forma légica
e sequencial, tabulagdo e interpretagio”. E necessério fazer uma analogia integrada com as
informacdes coletadas e o que foi proposto no referencial tedrico, buscando relacionar de
forma coerente a teoria com a prética.

Considerando que o levantamento de dados foi realizado apenas por meio de
questiondrios, com amostragem aleatdria, os resultados obtidos sdo expostos atendendo os
critérios estatisticos, utilizando porcentagens, gréficos e tabelas, para que estes resultados

possam ser generalizados, tornando possivel esclarecer o questionamento da pesquisa.

3.4 Caracterizacao do Objeto de Estudo

As transformacdes tecnoldgicas mudaram a forma de se comunicar, causando também
uma mudanga no comportamento do consumidor que deixou de ser passivo e se tornou um
comunicador ativo. As redes sociais contribuiram com esse fendmeno, ja que possibilitaram
aos usudrios o compartilhamento de informacdes, transformando os consumidores virtuais em

ditadores de tendéncias.
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O nuamero crescente de usudrios torna imprescindivel a utilizacdo dessas midias para
aproximar-se do cliente e conquistar a sua confianca. No caso do e-commerce, 0s
consumidores virtuais ndo possuem o contato fisico com o produto, originando a necessidade
de busca de informacdes e opinides referentes aos produtos que pretendem comprar ou que ja
compraram.

Diante desse contexto, o tema escolhido procura esclarecer se realmente as redes
sociais geram um impacto no comportamento de compra do consumidor de baixa renda em
relacdo ao e-commerce. Assim, o objeto de estudo terd como foco os usudrios de redes
sociais, residentes no municipio de Sao Bentinho, Paraiba, pertencentes as classes sociais C,
D e E, que ja realizaram no minimo uma compra no comércio eletronico. Participaram desta,
200 colaboradores selecionados de forma aleatéria entre os moradores da cidade,
correspondendo a 5% da populacdo total. Para que o questiondrio fosse aplicado foram

elaboradas 20 questdes fechadas para a obtencao dos dados referentes a pesquisa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos Entrevistados

Segundo o dltimo censo do IBGE (2010), a populacdo do municipio de Sdo Bentinho,
Paraiba, é de 4.138 habitantes, sendo 2015 homens e 2123 mulheres, cuja faixa etdria varia
entre 0 e 70 anos. Possui uma drea territorial de 195,965(km?) e densidade demografica de
21,12 (hab/km?). Os dados do censo revelam que 89% da populacio possuem renda inferior a
um saldrio minimo, 9% tem renda entre 1 a 3 saldrios, apenas 1% possui renda entre 3 a 5
salarios € 1% nao possui nenhum tipo de renda.

De acordo com a pesquisa realizada, os resultados obtidos com as duas primeiras
questdes concernentes ao gé€nero e faixa etdria, revelaram que, 53% dos entrevistados
correspondem ao género feminino e 47% ao género masculino. No tocante a faixa etéria, 37 %
possuem entre 16 e 23 anos; 28% tém de 24 a 30 anos; 19% possui idade entre 30 a 40 anos e
16% dos entrevistados tem mais de 40 anos.

Conforme Kotler e Armstrong (2007 apud Nobrega 2014), o ato da compra propriamente
dita € moldado pelo estdgio do ciclo de vida da familia, a preferéncia por roupas, lazer, comida
entre outros geralmente sdo relacionados pela idade do individuo. Assim, os profissionais de
marketing determinam seu publico-alvo de acordo com o estdgio do ciclo de vida, para distinguir

as necessidades individuais e definir as estratégias para o alcance dos consumidores.
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Dando continuidade a pesquisa, os resultados quanto ao grau de escolaridade dos
entrevistados, verificou-se que a maioria, 52%, possui 0 ensino superior incompleto, enquanto
33% tem o ensino médio completo, 13% o superior completo; 2% possuem o ensino fundamental
completo e nenhum dos entrevistados possui 0 ensino superior incompleto.

No que tange a renda mensal dos entrevistados, constatou-se que 54% possuem renda de
até 01 saldrio minimo/més, pertencendo assim, segundo o IBGE a classe social E, 34% pertencem
a classe social D, possuindo renda mensal de 01 a 03 saldrios minimos e os demais entrevistados

que correspondem a 12%, pertencem a classe social C, com renda de 03 a 05 saldrios minimos.

4.2 Dados coletados especificos ao tema

No tocante as questdes especificas do trabalho, os resultados apontaram que 100% dos
entrevistados sdo usudrios de redes sociais, e ja realizaram pelo menos uma compra via comércio
eletrbnico, uma vez que esse era um critério estabelecido para a selecdo da amostra.

A rede social utilizada com mais frequéncia, foi o Facebook; totalizando 66%, o
Instagran veio em seguida com 16%, 11% responderam ser o Youtube e por fim 7% definiram
o Twitter como a rede social utilizada com maior frequéncia. Conforme representa o Grafico

01:

B Facebook ™ Youtube Twitter M Instagran

16%
7% ___

11%

Grafico 01: Redes sociais utilizadas com mais frequéncia. Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Quanto a quantidade de horas gastas aproximadamente na utilizacdo de redes sociais,
28% afirmaram passar 04 horas por dia utilizando suas redes sociais, 26% responderam
permanecer por 02 horas didrias, 25% passam apenas 30 minutos didrios € 21% asseguram
passar mais de 05 horas por dia conectados as redes sociais.

No que tange a busca por informagdes antecedentes a compra, 54% dos entrevistados
responderam realizar pesquisas em redes sociais para tirar dividas em relacdo as compras

online € 46% afirmaram que ndo realizam nenhum tipo de pesquisa. Conforme demonstra o
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grifico 02 Ainda nessa questdo foi perguntado aos que responderam afirmativamente, qual

rede social era mais utilizada por eles para tal finalidade, com isso, 93% entre as respostas

declaram ser o Facebook e 7% alegaram ser o Instagran a rede social mais utilizada para

obter informacgdes pré-compras.

m Sim ®m N3o

Grafico 02: Busca por informagdes antecedentes a compra. Fonte: Dados da pesquisa (2015).

No questionamento seguinte, os entrevistados determinaram quais eram as principais

N

motivacdes que consideravam servir de incentivo a realizagdo de uma compra através do

comércio eletronico. Os resultados obtidos encontram- se ilustrados no Grafico 03:

10%

8%

11%

B Promogdes

B Comodidade de compra

m Diversidade de produtos

B Propaganda por parte das empresas
nas redes sociais

B Opinido de amigos

B Métodos de pagamento

Grafico 03: Motivacdes para a realizacdo da compra. Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Através da visualizacdo dos dados obtidos no grafico 03, € possivel constatar que o

que mais motiva os entrevistados a realizar compras online sdo as promogdes, correspondendo

cerca de 37%, em seguida tem-se a comodidade de compra, assim como a opinido de amigos,

ambas com 17% dos resultados, 11% alegam ser a diversidade dos produtos encontrados na

internet como fator de motivacdo, 10% os métodos de pagamento e 8% a propaganda por

parte das empresas nas redes sociais.
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De acordo com Kotler (1998, p.173), “um motivo ou impulso é uma necessidade que
estd pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”. A motivacdo € a forca
motriz interna dos individuos que os impele a ac¢do, a qual é produzida por um estado de
tensdo, que existe uma vez que hd uma necessidade nao satisfeita.

O Gréfico 04, apresenta o tipo de compra mais frequente com uso do e-commerce. As roupas
e acessOrios sao maioria, totalizando 56% das respostas obtidas; 26% alegaram que
compraram com mais frequéncia materiais eletronicos como tv’s, aparelhos celulares,
computadores, entre outros; 7% afirmaram comprar produtos de beleza e satide; 6% jogos e
5% assinalaram a alternativa outros, compreendida na pesquisa por produtos relacionados ao

esporte e lazer.

M Roupas e acessorios

M Eletronicos

1 Materiais de beleza e
salde

MW Jogos

m Outros

Grafico 04: Tipo de com pra online com maior frequéncia. Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Através das respostas expostas no Grafico 05, observou-se que 96% dos entrevistados
ndo realizariam a compra de produtos que possuissem informagdes negativas nas redes sociais
e apenas 4% optariam por desconsiderar essa postagem e realizariam a compra mesmo assim.
Com isso, percebeu-se que uma opinido negativa nas redes sociais exerce uma influéncia em

relacdo a compra, nesse caso, negativa, ou seja, influencia a nao realizacdo da compra.

4%

mSim mNao
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Grifico 05: Influéncia de opinides negativas em relagdo a compra. Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Quanto a publicar opinido sobre empresas, marcas, produtos ou servigos nas suas redes
sociais, os dados da pesquisa apontaram que 54% costumavam sim publicar opinides, ja o
restante que corresponde a 46% alegaram ndo postar nenhuma informacgdo sobre marcas,
produtos, entre outros.

Ainda quanto a publicacdo de opinides nas redes sociais, 100% dos entrevistados
alegam identificar por meio de comentdrios e compartilhamentos o interesse das pessoas a
cerca do contetido postado nas redes sociais referentes a produtos, marcas e empresas.

Quanto ao método de pagamento adotado pelos entrevistados com maior frequéncia ao
realizar uma compra online, constatou-se que o cartdo de crédito representou 70% das
respostas analisadas, em seguida apareceu o boleto bancédrio com 27%, e posteriormente 0
débito automatico, totalizando apenas 3%. Nenhum dos entrevistados alegou outro método de

pagamento. Conforme ilustrado no Gréfico 06:

3% 0%

MW Cartao de crédito

M Boleto bancario

Débito automatico

® Outros

Grafico 06: Métodos de pagamento mais frequente. Fonte: Dados da pesquisa(2015).

De acordo com esse resultado, percebe-se que o cartdo de crédito € o método de
pagamento mais utilizado nas compras online. Canedo e Laban Neto (2008) afirmam que os
cartdes de crédito sdo utilizados na maioria das compras online porque facilita a venda a
classes de renda baixa, pois o pagamento muitas vezes ocorre de forma parcelada.

Quando questionados acerca da importancia da participacdo das empresas nas redes
sociais, 98% dos entrevistados responderam sim, ou seja, para estes ¢ importante que as
empresas estejam inseridas nas redes sociais € apenas 2% nao consideram importante.

Um dos grupos sociais que exercem grande influéncia no comportamento do
consumidor é a familia, pois muitos dos valores cultivados pelos individuos sdo origindrios

deste grupo. Segundo Kotler (2003), a familia é definida como a unido de duas ou mais
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pessoas ligadas pelo mesmo tipo sanguineo, pelo casamento ou pela adocdo e que
compartilham um mesmo ambiente. A importancia da familia na decisdo de compras faz com
que a tomada de decisdo seja construida por meio de um processo coletivo e participativo,
sendo que cada membro da estrutura familiar contribui significativamente neste processo.

Quanto a influéncia familiar, através dos dados, notou-se que a maioria respondente
assegurou que ndo recebe nenhum incentivo, tampouco auxilio por parte de seus familiares
para realizar compras no e-commerce, totalizando 62% dos entrevistados O restante
correspondente a 38% revelaram ser auxiliados e estimulados a realizar tais compras.

Segundo os resultados obtidos no Grafico 07 referente as compras mais frequentes
entre as pessoas do seu convivio didrio, nota-se que 43% alegaram ser eles mesmos os autores
da maioria das compras realizadas entre as pessoas do seu convivio, jd 23% assinalaram a
alternativa outros, que entre os citados correspondem: esposo com 30%; esposa com 2% e

amigos com 68%.

M Paj

W e

B Filhos
B Primos
H Tios

mVocé

QOutros

Grafico 07: Compras mais frequéntes realizadas por pessoas do convivio didrio. Fonte: Dados da pesquisa

(2015).

De acordo com os dados apresentados no Grafico 08, referente a compra de produtos
sem necessidade, 58% dos respondentes assinalaram a alternativa sim e 42% afirmaram que
ndo. Com isso percebe-se que as redes sociais influenciam o comportamento de compra
quando existem informacdes positivas sobre os produtos ou servicos, uma vez que OS
entrevistados alegaram que ja adquiriram produtos sem existir a necessidade, devido ao

incentivo de postagens visualizadas nas redes sociais.
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Grafico 08: Compra de produtos desnecessarios. Fonte: Dados da pesquisa(2015).

Por fim, foi retratada a seguinte situacdo: “Fiz algumas compras no site a mais de
cinco meses e até hoje ndo foi efetuada a entrega. Nao consigo rastrear mais o produto.
Horrivel, me sinto enganada, nunca mais eu compro. Dinheiro jogado no lixo!”.

Partindo desse depoimento, o resultado obtido nas respostas foi que 94% nao
incentivariam a compra e apenas 6% ndo levariam em consideragdo essa declaragcdo e
incentivariam a compra nesse site de qualquer maneira.

Assim, constata-se que as redes sociais sdo ferramentas capazes de gerar influéncias
tanto positivas quanto negativas no processo de decisdo de compra do consumidor de baixa
renda, uma vez que, de acordo com os dados coletados, quando existem propagandas
positivas tanto por parte das empresas, quanto por parte dos usudrios das redes sociais, existe
uma influéncia a realizacdo da compra e existe uma maior seguranga que o produto vai ser
entregue no prazo, pois ja foram colhidas informacdes precedentes a compra que auxiliaram

nesse processo de decisdo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo central verificar se as redes sociais realmente
influenciam o comportamento de compra dos consumidores de baixa renda no e-commerce.
Para tanto, aplicou-se um questiondrio aos usudrios de redes sociais do municipio de Sao
Bentinho-PB, visando obter resultados que respondessem a questao principal da pesquisa.

Compreende-se através dos dados obtidos no estudo que, em se tratando dos géneros e
idades dos entrevistados, ndo houve diferencas entre as respostas assinaladas. Tanto os

homens quanto as mulheres responderam de forma parecida a maioria das questdes as quais
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foram submetidos, com isso, é possivel compreender que independente da idade ou género
ambos possuem opinides semelhantes.

Os resultados demonstraram que hd uma discordancia nas respostas entre grau de
escolaridade e a renda mensal dos entrevistados. A maioria das respostas afirma que os
entrevistados pertencem aos graus de escolaridade mais elevados. Sendo assim, imaginava-se
que estes deveriam possuir a0 menos uma renda mensal referente a classe social D (01 a 03
saldrios minimos), por obter um grau de instru¢do mais adequado ao mercado de trabalho,
todavia, constatou-se que possuem renda mensal de até um saldrio minimo pertencendo entao
a classe social E, ou seja, nessa pesquisa a renda ndo estd adequada ao grau de escolaridade.

Por se tratar de consumidores de baixa renda, a maioria pertencente a classe social E,
ao serem questionados sobre suas motivacdes de compra e os métodos de pagamento
utilizados, esses asseguraram ser motivados por promogdes, j que estas oferecem um preco
mais acessivel capaz de se adequar ao orcamento de cada individuo. Com relagdo ao método
de pagamento mais frequente, percebeu-se o uso do cartdo de crédito, corroborando com os
autores Canedo e Laban Neto (2008), que afirmam que esse é o método mais frequente entre
as familias de baixa renda ja que permite o pagamento parcelado, podendo assim aumentar o
poder aquisitivo dessa classe e proporcionar uma maior satisfacdo por parte desses
consumidores.

De acordo com os relatos dos entrevistados, o Facebook € a rede social utilizada com
maior frequéncia, onde sdo gastas pelos usudrios aproximadamente 04 horas didrias.
Percebeu-se que existe uma busca por informagdes antecedentes a compra online e, além
disso, os entrevistados consideraram importante a participagdo de empresas nas redes sociais,
uma vez que estas permitem o alcance de uma base de usudrios gigantesca e possibilitam
diversas opg¢des para a obtencdo de resultados. Afirmaram também que ja realizaram a
compra de algo que ndo desejavam por influéncia de postagens positivas a compra nas redes
sociais e que quando as postagens sao negativas a maioria nao realiza a compra.

A partir da andlise dos resultados, ficou claro que as redes sociais exercem um alto
grau de influéncia no processo de decisdo de compra no e-commerce por parte dos
consumidores de baixa renda. Constatou-se que a maioria dos entrevistados declarou realizar
pesquisas em redes sociais antes de efetuar qualquer aquisicio no comércio eletrOnico,
afirmando se basear nas postagens por parte dos seus contatos nas redes para adquirir um
produto ou contratar um servico. Também costumam dar opinides e sugestdes de compra e
percebem o interesse dos usudrios ao conteudo exposto, através de visualizagdes, comentarios

e compartilhamentos.
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A pesquisa limitou-se a visdo dos consumidores de baixa renda do municipio de Sdo
Bentinho, Paraiba, acerca da relagc@o entre as redes sociais € 0 comportamento de compra no
e-commerce. Dessa forma, por se tratar de um tema atual, sdo inimeras as possibilidades de
estudos futuros, ou seja, se torna relevante a realizacdo de outras pesquisas que venham
contribuir no aprendizado do referido tema.

Conforme exposto no decorrer da pesquisa, os avancos tecnoldgicos sdo capazes de
causar impactos no comportamento dos individuos, influenciando sua maneira de pensar, agir
e transformando a maneira de se relacionar com as pessoas na sociedade. Com isso, é
fundamental para as empresas compreender o funcionamento das redes sociais € o seu poder
de persuasdo, além de ficar atentas ao fato que as informacdes presentes nessas redes podem
ganhar uma amplitude inimaginavel, o melhor a se fazer € passar a utilizar esses meios para

observar o comportamento dos consumidores e desenvolver estratégias direcionadas a estes.

THE BEHAVIOUR OF BUYING OF THE CONSUMER’S LOW INCOME IN E-
COMMERCE: A CASE STUDY IN THE CITY SAO BENTINHO / PB.

ABSTRACT

Technological advances caused over the years profound changes to the world of business,
communication and relationships, changing trade relations, increasing the bargaining power
of the consumers and ways to interact with society in general. A key change happened to the
consumer, who has assumed a role of extreme importance to the achievement of corporate
earnings. This study aims to understand the buying behavior in low-income consumer e-
commerce in Sao Bentinho, Paraiba. In this intention, seek to show how social networking is
establishing itself as an effective way to conduct business through electronic commerce. For
this, it was done initially a theoretical survey on the topic in order to support other phases of
the study, being characterized as an exploratory case study with quantitative and qualitative
approach. With the analysis of data, it was found that the social networks have expanded the
possibilities for exchange of information and exert a significant influence on the buying
decision between virtual low-income consumers, having the power to even harm a brand
depending on their actions and influence.

KEY WORDS: Social Networks. Electronic commerce. Consumer behavior.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA
1. Qual a sua idade?
()16 a23 anos ( )24 a 30 anos

( )30 2a40 anos ( ) Mais de 40 anos

2. Qual seu género?

( ) Feminino ( ) Masculino

3. Qual seu grau de escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto ( )Ensino Médio completo
() Ensino Fundamental Completo () Superior Incompleto
( )Ensino Médio Incompleto () Superior Completo

4. Qual sua renda mensal?

( ) Até um salario minimo ( ) 01 a 03 salarios minimos ( ) 03 a 05 salarios minimos

5. Vocé € usudrio de alguma rede social?

( )Sim ( )Nao

6. Se sua resposta anterior foi positiva, qual das redes sociais descritas abaixo vocé utiliza
com mais frequéncia?

( ) Facebook ( ) Youtube () Twitter ( ) Instagram

() Outros

7. Quanto tempo aproximadamente vocé utiliza por dia nas redes sociais?

( ) 30 minutos ( )2 horas ( )4 Horas ( ) Mais de 5 horas diarias

8. Vocé ja realizou algum tipo de compra pela internet?

( )Sim ( )Nao

9. Vocé costuma utilizar as redes sociais para obter informacdes pré-compras online? Se sua
resposta for positiva, qual a rede social que voc€ mais utiliza para tal finalidade?

() Sim : ( ) Ndo




10. O que mais te motiva a realizar compras através da internet?

() Promocdes ( ) Diversidade de produtos
( ) Comodidade de compra ( ) Opinido de amigos
() Métodos de pagamentos () Propaganda por parte das empresas nas redes sociais

11. Qual tipo de compra online vocé realiza com mais frequéncia?
( ) Roupas e assessorios ( ) Jogos
() Eletronicos (TVs, aparelhos celulares, video games, computadores, etc.)

( ) Materiais de beleza e saiude ( ) Outros

12. Suponhamos que vocé deseja comprar um aparelho celular em um determinado site de
vendas online, mas através de suas pesquisas pré-compras, vocé€ visualizou no perfil de um
contato seu uma postagem negativa sobre o mesmo site de vendas, com diversos comentarios

também negativos sobre o0 mesmo. Nesse caso vocé realizaria a compra?

( )Sim ( ) Nao

13. Vocé costuma publicar sua opinido, sobre empresas, marcas, produtos ou servi¢os nas
suas redes sociais?

()Sim ( )Nao
14. Se a resposta anterior foi positiva, ao publicar sua opinido vocé percebe o interesse de
seus contatos, através de visualizagdes, comentdrios ou compartilhamento?

( )Sim ( ) Nao

15. Ao realizar uma compra online, qual método de pagamento vocé utiliza com mais

frequéncia?
() Cartao de crédito ( ) Boleto bancario
( ) Débito automaético ( ) Outros

16. Vocé considera importante a participagao das empresas nas redes sociais?

( )Sim ( ) Nio

17. Sua familia incentiva e auxilia voc€ a realizar compras pela internet?



() Sim ( ) Nao
18. Entre as pessoas que vocé convive quem vocé percebe que realiza mais compras online?

()Pai ( )Miae ( )Filhos ( )Primos ( )Vocé ( )Tios ( ) Outros

19. Vocé j4a realizou a compra online de algum produto que vocé€ ndo estava desejando no
momento por influéncia de algum contato seu que publicou uma mensagem de incentivo 4
compra?

( )Sim ( ) Nao

20. “Fiz algumas compras no site a mais de cinco meses e até hoje ndo foi efetuada a
entrega. Ndo consigo rastrear mais o produto. Horrivel, me sinto enganada, nunca mais eu
compro. Dinheiro jogado no lixo!”. Ao ver esta postagem nas suas redes sociais vocé
incentivaria a compra neste mesmo site?

( )Sim ( )Nao






