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Resumo

O aumento do poder aquisitivo das familias de baixa renda transformou esse publico em um mercado atraente
para as empresas de varios segmentos, provocando, deste modo, demandas por pesquisas empiricas sobre a
inclusao pelo consumo. Diante disso, este artigo analisou as variaveis influenciadoras do processo de decisao de
compra dos consumidores de baixa renda. Trata-se de pesquisa quantitativa, descritiva transversal, do tipo survey.
Para a coleta dos dados utilizou-se questionario fechado aplicado a 1.000 respondentes, consumidores de baixa
renda. Para a analise dos dados foram utilizadas técnicas de andlise multivariadas e modelagem de equaces
estruturais. O modelo estrutural analisado mostrou que preferéncia por locais de compra e preferéncias por
marcas sao antecedentes da decisao de compra do consumidor de baixa renda.

Palavras-chave: Consumo. Baixa Renda. Decisio de Compra.

Abstract

The increase in the purchasing power of low-income houscholds has made this public an attractive market
for multi-segment companies, thus provoking demands for empirical research on inclusion by consumption.
Therefore, this article analyzed the variables influencing the purchasing decision process of low income
consumers. This is a quantitative, descriptive cross-sectional survey of the survey type. To collect the data, a
closed questionnaire was applied to 1000 respondents, low-income consumers. For the data analysis, multivariate
analysis techniques and modeling of structural equations were used. The structural model analyzed showed that
preference for places of purchase and preferences for brands are antecedents of the purchase decision of low-
income consumers.

Keywords: Consumption. Low Income. Buying Decision.
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Introducao

Segundo o CCEB - Critério de Classificagio
Economica Brasil (ABEP, 2011), os individuos de baixa
renda no Brasil integram as classe C, D e E. Sdo pessoas
que vivem com renda familiar abaixo de R$ 1.459,00
(C1,C2,D e E) e representam aproximadamente 78%
da populagio do pais, o equivalente a 148 milhoes de
pessoas (PEREZ; BAIRON, 2013). E diante disso que
se afirma que a “base da piramide” (PRAHALAD,
2005) tornou-se alvo de estratégias de marketing
para as empresas € como consequéncia do aumento
do consumo das classes C, D e E, observa-se um
aumento na demanda por pesquisas empiricas sobre
a inclusao pelo consumo.

Engel, Blackwell e Miniard (2009) afirmam que o
conhecimento acerca das variaveis que influenciam
o comportamento de compra é importante para que
os empresarios qualifiquem seus produtos/setvicos e
oriente suas ofertas para o mercado, uma vez que a
decisio de compra considera efetivamente os desejos
e as necessidades do consumidor. Diante do exposto,
tem-se o seguinte problema: Que variaveis influenciam
a decisao de compra do consumidor de baixa renda?

O presente artigo teve como objetivo geral: Analisar o
perfil do consumidor de baixa renda através das variaveis
que influenciam o comportamento de compra. E, como
objetivos especificos: 1) identificar as necessidades
e as tendéncias do mercado a partir do perfil dos
consumidores de baixa renda; 2) verificar a importancia
que se tem dada as caracteristicas dos consumidores
de baixa renda por parte dos empresarios; 3) perceber
a natureza das estratégias de mercado voltadas para o
consumidor de baixa renda; e 4) verificar as relacOes
entre os antecedentes conforme o modelo adaptado de
Silva (2008) e Rab¢lo Neto (2011) que influenciam os
consumidores de baixa renda.

O mercado de baixa renda tornou-se tema de grande
importancia ao redor do mundo, e o Brasil ndo constitui
excecao. Segundo a Associa¢do Paulista de Fundagoes
(2015), a renda familiar média dos 25% mais pobres
foi a que mais cresceu na ultima década. Assim, a
relevancia do tema proposto da-se pelo crescimento
do poder de compra dos consumidores de baixa
renda, uma vez que isso tem provocado o interesse dos
empresarios em oferecer produtos e servigos voltados
para atender as necessidades desse publico, ou oferecer
oportunidades que permitam que esses consumidores
tenham acesso a determinados produtos e servigos
antes reservados para consumidores das classes A e B.

Consumidor de baixa renda

A posicao relativa dos membros de uma sociedade,
de modo que uma posi¢ao mais alta implica um status
mais alto em relagiao as pessoas da classe mais baixa,
¢ denominada classe social (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2008). Deste modo, a compreensao do
desenvolvimento das classes sociais ¢ relevante para
entender o consumo, uma vez que a capacidade de
compra do consumidor é determinada pela sua classe
social (ENGEL; BLAKWELL; MINIARD, 2009).

Nessa linha de pensamento, Dias (2003) afirma que
o estudo das classes socioeconomicas ¢ relevante
por permitir agrupar as pessoas em estratos que
combinam fatores que suscitam valores, interesses
e comportamento analogos entre os membros de
determinada classe. Segundo o autor, o Critério Brasil
utiliza o seu sistema de classificagao por pontuagao
empregada nos critérios anteriores, mas atualizou
a composi¢ao das planilhas visando a um melhor
reflexo do potencial de consumo do brasileiro. Com
isso, a classificacio socioeconomica do Brasil foi
estratificada em cinco classes, sendo que as duas de
maior poder aquisitivo foram estratificadas em Ale
A2, Bl e B2.

De acordo com a Associa¢ao Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP), o Critério de Classificagao
(CCEB) foi
a definicdo de grandes classes que atendam as
necessidades de segmentacao e ndo pode satisfazer
todos os usudrios em todas as circunstancias, além de

FEconomica Brasil criado visando

nao ser suficiente para uma boa classificacao em casos
de pesquisas qualitativas. Diante disso a Associagao
recomenda que os empresarios obtenham o maximo
de informacdes sobre os consumidores, incluindo o
comportamento de compra, preferéncias e interesses,
habitos de lazer, hobbies e até caracteristicas de
personalidade (ABEP, 2011).

Segundo Stefano, Santana e Onaga (2008), a
estabilidade e o crescimento econdmico acima dos
4% a0 ano, a facilidade de acesso aos varios meios
de comunicagao e o acesso ao crédito ampliaram o
consumo em todas as classes, principalmente entre as
“menos favorecidas”. Deste modo, a tendéncia mais
significativa ¢ o crescimento da classe C, fato que o
nimero de pessoas na base da piramide brasileira.

Embora seja uma populagio possuidora de renda
pouco abundante, a baixa renda ¢ um mercado
consumidor em ascensao (PARENTE; LIMEIRA;
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BARKI, 2008), devido ao seu poder de consumo, se
for considerada a renda, multiplicada pelo tamanho da
populacido desse grupo social.

Historicamente, a influéncia da renda nos padroes
de consumo ¢ enaltecida, pois ao longo do curso da
humanidade, a pobreza tem sido a regra e a riqueza
a exce¢ao. As sociedades no passado eram chamadas
afluentes mesmo quando suas classes dominantes
aproveitavam a fartura e o luxo, contrapondo a
grande maioria da populacio que lutava pela mera
subsisténcia (MATSUYAMA, 2002). Do ponto de
vista das unidades familiares, as diferencas de renda
domiciliar constituem o fator determinante da
expansao ou nao da variedade de compra de bens de

uma familia MATSUYAMA, 2002).

Na verdade, os limites maximos do consumo sao
definidos pelos recursos financeiros, especificamente
pela renda da unidade familiar, suas poupangas e
dividas (REDMOND, 2001). Todavia, o consumo
¢ uma consequéncia e o desejo humano para algo
tangivel ou intangivel é sua causa. Se o desejo humano
pode ser ilimitado, seu consumo ¢ limitado somente
pelos recursos financeiros. Em sintese, enquanto os
desejos materiais do homem parecem insaciaveis,
os recursos para atendé-los permanecem escassos

(ROSSETTI, 1991).

Basicamente, os recursos econdmicos sio oriundos da
renda individual ou familiar. Define-se renda como o
dinheiro proveniente tanto de salarios e remuneracoes
quanto de recebimentos de juros e assisténcia social
(KOTLER; KELLER, 2000). Neste sentido, a escolha
de um produto ou servico ¢ extremamente afetada
pelas circunstancias economicas do consumidor:
sua renda disponivel (nivel, estabilidade e padrao de
tempo), suas economias e bens, seus débitos, sua
capacidade de endividamento e sua atitude em relacao
a gastar versus economizar.

Logo, entende-se que a limitagdio de recursos
econdmicos ante o carater ilimitado das necessidades,
forca as familias a distribuirem sua receita entre
certos consumos e em quantidades determinadas
(PINTO; FREDES; MARINHO, 1983). As decisoes
decorrentes dessa alocacio da renda formam o
orcamento familiar.

No que tange aos estudos sobre o consumo, observa-
se que os consumidores de baixa renda demonstram
algumas peculiaridades devido as restricoes de
or¢amento (PARENTE; SILVA, 2007). O uso de

crédito é essencial na vida dos consumidores de baixa
renda por se tratar do dnico meio de se obter acesso
aos bens de consumo, a escolha do local de compra
¢ outro fator importante, onde muitas emogoes
podem ser experimentadas, desde prazer e alegria até
humilhagao e vergonha (ROCHA; SILVA, 2008).

A marca dos produtos, por sua vez, ¢ vista como sinal
de qualidade e de hierarquia social, significando e
ressignificando a identidade do consumidor, devendo
apresentar alto desempenho e durabilidade de modo a
atrair uma base alargada de consumidores (KELLER,
1993; LOURO, 2000; ROPER et al.,, 2013). Ainda
no elemento marca, Spink (2012) informa que ela
serve como um elemento legitimador das posi¢oes
perseguidas pelos consumidores, sendo um elemento
capaz de torna-lo avido por novas experiéncias de
consumo. Nesse sentido, uma marca é entendida
como de confian¢a quando cumpre aquilo que propoe
no seu posicionamento (BOECKER et al., 2009).

A escolha das lojas esta ligada a0 bom atendimento
(BARROS; ROCHA, 2007) e, quanto ao significado
dos bens, observa-se que os que sao considerados mais
importantes sao: casa, eletronicos, eletrodomésticos e
moveis (CASTILHOS, 2007).

Baker e Cameron (1996) acrescenta que locais de
compra requintados afetam na percep¢ao de passagem
do tempo pelo consumidor, levando-o a permanecer
mais tempo no ambiente de loja e dando azo ao
aumento dos ganhos financeiros da empresa em razao
da possibilidade de compra. No contexto das compras
rotineiras, o consumidor de baixa renda escolhem os
ambientes em razao da variagdao da procura (SANTOS,
2009) ou em razao dos habitos familiares adquiridos
e da possibilidade de baixa aglomeragao de pessoas
nesses ambientes de loja (EROGLY; MACHLEIT,
1990).

De acordo com Solomon (2008), os consumidores
percebem diferencas em produtos e lojas adequando-
os de acordo com as classes sociais, sendo que os
consumidores da classe trabalhadora durante seu
processo de compra costumam avaliar os produtos
em termos mais utilitirios e sio menos inclinados
a experimentar novos produtos e estilos. Por outro
lado, segundo o autor, consumidores mais afluentes
residentes no suburbio tendem a se preocupar
com a aparéncia e a imagem fisica. O autor ressalta
que a procura por bens e servigos por parte dos
consumidores depende tanto da possibilidade de

ISSN 1982-2596

RPCA | Riode Janciro | v.12 | n.1 | jan./mar. 2018 | 89-104 | 91



Jorge Cleber Pereira da Silva e Alexandre Rabélo Neto

comprar quanto da disposi¢io para comprar, e que
o tipo de estrutura de classe hierarquica ¢ um fator
determinante ao acesso das pessoas a produtos e
servicos. Ao analisar a classe social de um individuo
pode-se considerar uma série de informacdes, sendo
ocupagdo e renda as duas mais importantes seguidas
da educacio, que esta intimamente relacionada com a
renda e a ocupacao (SOLOMON, 2008).

No tocante ao potencial do comportamento dos
consumidores baixa renda, de acordo com Parente
(2000), as empresas geralmente niao percebem ou
nao compreendem adequadamente as necessidades
desse segmento e as caracteristicas peculiares do
consumidor. Para o autor, apesar do sucesso de alguns
segmentos, observa-se que essas novas propostas
ainda nao possuem um valor compativel coma as
expectativas do mercado de baixa renda.

Para que as empresas alcancem sucesso no segmento de
baixa renda devem desenvolver estratégias de mercado
que reconhegcam as aspiragoes desse consumidor
de modo a despertar o sentimento de inclusao em
estratos sociais mais elevados. Nesse sentido, Rocha
e Silva (2008) ensinam que algumas estratégias de
marketing podem ser adotadas para os consumidores
de baixa renda por meio de enfoques alternativos
nas caracteristicas do produto, no aprecamento, nos
canais de distribuicao ou nas comunicacoes.

O nivel de renda, para Parente e Silva (2007), ¢ um
importante corte que influencia a composicio do
or¢amento. Familias mais pobres investem todos os
seus trecursos na satisfacdo das necessidades vitais:
comer e, em uma escala menor, morar ¢ vestit.

Nessa mesma linha de pensamento, Pinto, Fredes
e Marinho (1983) afirmam que quando os recursos
familiares aumentam, o consumo de alimentos

aumenta quantitativa e qualitativamente, sendo
substituidos os produtos mais baratos e volumosos
por outros mais selecionados e caros (leite, carnes,
frutas, etc.), até chegar-se a um limite maximo, a partir

do qual se estabiliza o consumo de alimentos.

Comportamento do consumidor

Solomon (2014) afirma que o comportamento do
consumidor envolve uma vasta area, sendo um estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos
ou servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer

necessidades e desejos. Por sua vez, Engel, Blackwell
e Miniard (2009) afirmam que o comportamento do
consumidor esta relacionado as atividades de adquirir,
consumir e dispor de produtos e servigos, abrangendo
os processos decisérios de compra que antecedem e
sucedem o ato de consumir.

Investigar todos os aspectos que envolvem o ambiente
do consumidor pode, por exemplo, gerar insights para
a criagao de novos produtos ou para a adequagao de
produtos ja existentes, além de estabelecer novos padroes
para um melhor atendimento. Assim, é importante
a compreensao do comportamento do consumidor,
pois 0 mesmo nao ¢ conhecedor de seus motivos
mais profundos ou daquilo que pode influencia-lo na
opg¢ao por um produto ou servigo. Outra perspectiva
epistemoldgica define que o comportamento do
consumidor como sendo o conjunto de atividades fisicas
e mentais realizadas por clientes de bens de consumo que
resultam em decisGes e a¢des, de como buscar, escolher,
adquirir e utilizar produtos e servigos para satisfazer uma
necessidade latente (EHRENBERG; GOODHART;
BARWISE, 1990).

Samara e Morsch (2005)

comportamento do consumidor caracteriza-se como

afirmam que o

processo e, desta forma trata-se de um conjunto de
estagios que envolvem a selecdao, a compra, o uso ou
a disposicao de produtos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. F continuo, nio se
limitando apenas ao momento da compra, quando
a troca se efetiva. Embora a troca seja a esséncia do
marketing, o entendimento mais amplo compreende
todo o processo de consumo, o que inclui os aspectos
que influenciam o consumidor antes, durante e depois
da compra.

Os autores reforcam a necessidade de entender o
consumidor, diante a necessidade de entender o
ambiente onde ele esta inserido, que inclui estudos
sobre demografia, grupos de influéncia, motivacio,
atitudes, mudancgas de necessidades e desejos, além
de novos estilos de vida e novos padroes de vida.
Investigar todos os aspectos que envolvem o ambiente
do consumidor pode, por exemplo, gerar insights para
a criagdo de novos produtos ou para a adequagao
de produtos ja existentes, além de estabelecer novos
padrées para um melhor atendimento (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2009).

Diante disso, o comportamento de compra do
consumidor representa um dos elementos essenciais
da gestio estratégica de qualquer empresa. E, por
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isso, fundamental que a empresa conhega os seus
publicos de consumidores atuais e potenciais, seus
comportamentos, atitudes e processos de escolha,
para que possa adequar as suas atividades de gestdo
e fornecer a melhor resposta as solicitagbes dos
mercados onde opera. Compete aos profissionais
de marketing a tarefa de identificar as informacoes
necessarias sobre o consumidor para poder dar a
sustentabilidade necessaria as suas decises tendo
como objetivo central a sua satisfacio e/ ou fideliza¢ao.

Processo de Decisao de Compra

estao diretamente
relacionadas ao comportamento do consumidor e

Existem trés varidveis que
que determinam como ocorfe a aquisicio de um
bem ou servico. Para Zeithaml e Bitner (2003) elas
compreendem: o que comprar, por que comprar,

onde comprar.

Mudangas sociais, tecnolégicas e economicas, ocorridas
nos ultimos tempos, foram fatores responsaveis por
um novo individuo consumidor e cliente diferente,
apresentando necessidades, desejos e estilos de vida
que demandam, cada vez mais, produtos e servigos
com qualidade e valor extra.

Dias (2003), observa que as empresas podem utilizar-
se de novas técnicas de pesquisa e tecnologias de um
banco de dados, para capturar e tratar, de uma maneira
mais abrangente, as informagdes sobre o cliente,
entendendo as suas necessidades individuais que serdo
utilizadas na criagio de programas de comunicagao,
pertinentes a cada individuo ou organizagio.

Modelo de cinco estagios do processo de compra
do consumidor

Existe um modelo de cinco estagios do processo
de compra tipico em que o consumidor passa por
cinco estagios: reconhecimento do problema, busca
de informacdes, avaliacao de alternativas, decisdao de
compra e comportamento pos-compra (KOTLER,
1995). Claramente, o processo de compra inicia-
se muito antes da compra real e tem consequéncias
posteriores. O modelo da Figura 1 considera que os
consumidores passam, sequencialmente, por todos
0s cinco estagios para comprar um produto. Mas este
nao ¢ o caso, principalmente para as compras de baixo
envolvimento. Os consumidores podem alternar ou
inverter alguns estagios.

Figura 1. Cinco estagios do processo de decisio de
compra

neco;h“""e“t" Pesquisa de Avaliagiode Comportamento
stmg informagdo alternativas Declzdo apds a compra
necessidade
)

Fonte: Kotler (1995).

Modelo geral de tomada de decisao do
consumidor

Conforme Engel, Blackwell e Miniard e (2009) os
consumidores normalmente passam por sete estagios
maiores de tomada de decisao, conforme Figura 2.

Figura 2 . Modelo geral do processo de decisao do

) LY W vaigrrrppre = Y [ v ) ¢ Yyre— — | ]
(<] wwwilatec.uffbr/cneg/docurentos/anais_cnegd, T7_0085_0089.pdf | =
e
CONSUMIDOR - BLACKWELL, MINARD & ENGEL =
Conforme Blackwell, Minard & Cngel (2005) os consumidores normalmente passam
] = T . o POR 047
a @))€ B | STOE R e

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2009, p. 806)

a) Reconhecimento da necessidade: os
consumidores compram coisas quando acreditam que
a habilidade do produto em solucionar problemas
vale mais que o custo de compra-lo, fazendo do
reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita o
primeiro passo da venda de um produto.

b) Busca de informagdes: uma vez que ocorre o
reconhecimento da necessidade, os consumidores
comecam a buscar informagdes e solucbes para
satisfazer as suas necessidades nao atendidas. A busca
pode ser interna, recuperando o conhecimento na
memoéria ou, talvez nas tendéncias genéticas, ou ela
pode ser externa, coletando informacdes entre os
pares, familiares e no mercado.
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c) Avaliagio de alternativa pré-compra: neste
estagio, os consumidores buscam resposta para
questoes como “Quais sao as minhas op¢oes?” e “Qual
¢ a melhor entre elas?” quando comparam contrastam
e selecionam a partir de varios produtos ou servigos.
Os consumidores comparam o que conhecem sobre
diferentes produtos e marcas com o que consideram
mais importantes e come¢am a estreitar o campo de
alternativas antes de finalmente resolver comprar
umas delas.

d) Compra: depois de se decidir sobre a compra, os
consumidores passam por duas fases. Na primeira eles
escolhem um vendedor em vez de outro (ou qualquer
outra forma de varejo como catalogos). A segunda
fase envolve escolhas dentro da loja influenciadas
pelo vendedor, pelas vitrines, meios eletronicos e
propagandas no ponto de venda.

¢) Consumo: feita a compra e de posse do produto,
o consumo pode ocorrer tanto imediatamente como
num momento posterior. A forma como o produto
¢ utilizado pelos consumidores também afeta quio
satisfeito eles estio com as compras e quando
provavelmente vao comprar essa marca ou produto
novamente.

f) Avaliagaopds-consumo:oconsumidorexperimenta
a sensacao de satisfacao ou insatisfaciao. A satisfacao
ocorre quando a performance percebida confirma ou
ultrapassa as expectativas dos consumidores; quando
experiéncias e performance frustram expectativas, a
insatisfagdao ocorre. As emogdes desempenham papel
na avaliacao de um produto ou transagao.

2) Descarte: é o ultimo estagio no modelo do processo
de decisio do consumidor. Os consumidores tém
varias opgoes, incluindo descarte completo, reciclagem
ou revenda.

Compreendendo os estagios dentro do mapa de
tomada de decisio do consumidor, profissionais de
marketing podem descobrir as pessoas compram, ou
nao, produtos e fazer com que essas pessoas comprem
mais de um fornecedor especifico (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2009).

Fatores que Influenciam no Processo de Decisao
de Compra

No contexto empresarial da atualidade, observa-se
que a cultura é um fator que influencia intensamente
os habitos de compra de uma pessoa, tendo em vista
que os valores e crengas surgidos em uma sociedade,

o ambiente familiar e o convivio em instituicGes
como escola e igreja, contribuem fortemente para a
formagao dos habitos de compra. Assim, a cultura
¢ um fator que exerce poderosa influéncia sobre o
comportamento do cliente, por causa dos valores e
crencas existentes em um contexto social.

A proposito, Kotler e Keller (2006) ressaltam que
a cultura pode ser considerada o principal fator
que determina comportamento e desejos de um
consumidor, sendo possivel compreender a grande
influéncia dos habitos culturais sobre os individuos
por meio do entendimento de que a cultura se constitui
de subculturas capazes de identificar e socializar seus
componentes, a exemplo das nacionalidades, grupos
sociais e religioes.

Observa-se que a identificagao da cultura e subculturas
como fatores determinantes do comportamento do
consumidor contribuem para que as organizagcoes
identifiquem e
adequados a0 seu estilo de vida, levando em conta as
particularidades percebidas em cada publico alvo a ser
explorado.

oferecam produtos e servigos

Diante disso, Parente, Limeira e Barki (2009) apontam
que fazer com que o consumidor de baixa renda se
sinta respeitado ¢ essencial para se garantir espago
nesse mercado. Além disso, em razao do preconceito
sofrido pelas classes menos favorecidas, a baixa renda
costuma manter sua autoestima elevada (OLIVEIRA;

SILVA FILHO, 2013).

No estudo do comportamento do consumidor,
os fatores sociais, representados pelos grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status, influenciam
fortemente a decisio de compra dos individuos.
Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os individuos
recebem influéncia direta de grupos de referéncia de
diferentes formas: sendo expostos a comportamentos
novos e a diferentes estilos de vida, recebendo
influéncias relativas a autoimagem e atitudes e
recebendo pressoes sobre a conformidade em relagao
as regras sociais, fatores que acabam contribuindo
para que haja preferéncia por determinado servigo ou
produto.

Para Samara e Morsch (2005), a familia seguramente
¢ o grupo de referéncia mais importante que o
consumidor possui. E a organiza¢do que mais
influencia o comportamento e as decisdes de uma
pessoa. Schiffman e Kanuk (2009) consideram que
a familia influencia decisivamente o comportamento
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das pessoas, tendo em vista que ¢ a instituigdo onde o
individuo se desenvolve, fazendo parte da formagao
de sua personalidade, incluindo valores, crencas e
atitudes.

Nesse sentido, tais grupos podem exercer influéncia
expressiva de valor, a qual resulta da necessidade
de pertencimento dos consumidores ou influéncia
informativa que se materializa quando os consumidores
buscam informag¢des sobre produtos/matrcas com
pessoas confiaveis como amigos, vizinhos, colegas de
trabalho, dentre outros (SILVA, 2008).

Outro fator importante no estudo do comportamento
do consumidor ¢ o estilo de vida, que evidencia a forma
como a pessoa vive e sua trajetoria pessoal, além de
mostrar as razdes que levam consumidores com rendas
semelhantes e classe social idéntica a se comportarem
de forma totalmente distinta quanto ao que comprar e
a maneira de dispor do préprio dinheiro. Ao longo da
propria vida, os individuos atravessam fases distintas
que geram comportamentos de compra diferenciados.
Ao longo do tempo verificam alteragdes nos habitos
e o surgimento de novas expectativas provenientes
da maturidade. que
influenciam mais fortemente a vida das pessoas, como
idade e ciclo de vida, ocupacio, situagdo economica e

Existem aspectos pessoals

estilo de vida, personalidade e autoimagem.

Kotler e Armstrong (2008, p. 125) destacam que “o
ato de comprar ¢ moldado também pelo estagio do
ciclo de vida da familia, estagios pelos quais as familias
passam a medida que seus membros amadurecem”.
Assim, dentre os muitos fatores que influenciam
o comportamento de compra do consumidor, o
convivio familiar surge como aquele que contribui
mais diretamente para a decisio de compra, em fungao
da convivéncia direta entre as pessoas.

Destaca-se ainda a ocupagao e situagdo econdémica
que, segundo Kotler e Keller (20006, p. 190), “também
influencia o padrio de consumo de uma pessoa”.
Pode-se inferir, que os produtos ou servicos adquiridos
por alguém que exerce uma ocupagao simples devem
ser também caracterizados pela simplicidade, havendo
compatibilidade com os ganhos e com a ocupacio,
da mesma forma que um funcionario de alto nivel
adquire produtos e servigos caracterizados pelo luxo e
pela riqueza, compativeis com sua ocupagao.

Para Schiffman e Kanuk (2009), a personalidade de uma
b

pessoa ¢ constituida pelas caracteristicas individuais

que a separam das outras. Tais caracteristicas

representam fatores que influenciam o consumidor
em seus habitos de compra e sua identificagao
permite as empresas colocar seus produtos de
maneira mais eficaz em determinados mercados.
Segundo Souza, Farias e Nicoluci (2005), os fatores
psicolégicos apresentados por um cliente podem ter
importantes significados em seu comportamento de
compra. Assim, fatores como motivagao, percepcao,
aprendizagem e atitudes sio muito importantes para a
compreensao dos habitos de compra de uma pessoa.
Nesse sentido, a motivagao representa um momento
de tensdo psicoldgica que precede e prepara a pessoa
para agir, ocorrendo a partir do surgimento de uma
necessidade, que estimula um fator externo ou interno
a pessoa, levando a pessoa a agir apos a identificagdo
de uma necessidade, buscando reduzir a tensio, que
elimina a referida necessidade inicial.

Para Samara e Morsch (2005), a percepgao significa
um processo em que as pessoas vivem sensacoes
por meio de mensagens que chamam sua atengao,
dentre todas as outras que sio apresentadas. Os
sentidos humanos correspondem aos estimulos por
meio de sensagoes, que podem ser verificadas em
maior ou menor intensidade, dependendo de fatores
como o ambiente onde se encontra. Segundo as
atitudes sao predisposicoes, sentimentos e tendéncias
relativamente consistentes de um individuo em
relagao a uma determinada situagao ou a um objeto.
Por ser predisposi¢ao para uma agao, a atitude serve
de referéncia para o consumidor avaliar um produto
de maneira positiva ou negativa, proporcionando
a proximidade ou afastamento do consumidor em

relacdo a este (SOUZA; FARIAS; NICOLUCI, 2009).

Metodologia

A pesquisa empregou o método quantitativo que
frequentemente ¢ aplicado a estudos descritivos com
a finalidade de descobrir e classificar as relagoes entre
as variaveis ou averiguar a relagdao de casualidade entre
os fenoémenos (RICHARDSON;, 1999). Buscou-se
para esse estudo uma perspectiva descritiva do tipo
levantamento ou s#rvey, por meio de dados coletados
de parte da populagio objetivando uma avaliagao
da distribuicao e inter-relacdes dos fenémenos que
ocorrem naturalmente no ambiente pesquisado
(MALHOTRA, 2001).

O questionario para esse estudo foi elaborado
levando em consideracdo as informacoes obtidas na
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revisdo bibliografica, nos dados secundarios obtidos
por meio dos relatérios e pesquisa do IBGE, nas
escalas identificadas em estudos anteriores. Nesse
sentido, considerou-se o agrupamento de assuntos
homogéneos, primeiramente, sobre preferéncia
e consumo, a seguir sobre influéncias ambientais
e individuais e, por fim, questdes sobre variaveis

socioecondmicas e culturais (SILVA, 2008).

Foram entrevistadas 1000 pessoas de ambos os sexos,
com idade acima 18, com ocupacio profissional
identificada, consumidores de baixa renda. O
tipo de amostra utilizada foi a nao-probabilistica
por conveniéncia, em que os entrevistados foram
escolhidos por estarem no lugar certo, no momento
certo (MALHOTRA, 2001). Apesar das limita¢Ges
apresentadas, por exemplo, tendenciosidade da
coleta e representatividade da populacio, esse tipo de
amostragem ¢ amplamente utilizado em pesquisas, com
vantagens relativas ao tempo e ao custo do estudo.

O tratamento dos dados, inicialmente, deu-se no sentido
de identificar e analisar wssing values (valores perdidos),
com a finalidade de identificar algum padrio existente
nos dados perdidos que caracterize esse processo.
Nessa etapa o pesquisador deve tomar a decisio de
ignorar ou nao os dados que acontecem aleatoriamente
nas variaveis (HAIR, et al., 2009). Vale lembrar que o
estudo nao apresentou nenhum zzssing value.

A analise foi feita com o auxilio do Soffware SPSS 17.0
(Statistical Package for Social Sciences) para analises das
técnicas multivariadas e do Soffware SmartPLS- 2.0,
para a analise de equagOes estruturais. Nesse estudo
foram utilizadas técnicas de interdependéncia, por se
tratar de um estudo com uma variavel dependente
para varias variaveis independentes (AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2000; HAIR et al, 2009;
CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2009).

Paraidentificar o formato das distribui¢es e os padroes
de respostas, realizaram-se analises descritivas de
média, desvio-padrio, coeficiente de varia¢ao, indices
de assimetria e curtose dos indicadores propostos
para os constructos do estudo. Buscou-se, por meio da
analise da matriz de correlacao dos indicadores de cada
constructo, a colinearidade entre os indicadores. Nesse
sentido, considerou-se como sendo uma colinearidade
completa coeficientes de correlagio iguais a 1 (um), e
a inexisténcia de colinearidade mediante coeficientes

de correlagao iguais a 0 (HAIR et al., 2009).

Foi utilizada a Analise Fatorial Exploratéria (AFE),

como forma de avaliacio inicial de medida dos
constructos ¢ como forma de explicar as variaveis pelas
cargas fatoriais para cada fator, ja que o pesquisador
nao conhecia relagoes de dependéncia entre as variaveis
do estudo. O método utilizado foi o de Componentes
Principais  (ACP), objetivando a identificagdo de
uma combinacio linear entre as variaveis, de forma
que o maximo da variancia fosse explicado por essa
combinacaio (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO,
2009). A confiabilidade das escalas de medidas deu-
se a partir do calculo do Apha de Cronbach, por meio
de testes de consisténcia interna que representa uma

medida de intercorrelagdo existente em um conjunto
de itens (HAIR et al., 2009).

Com o objetivo de identificar as relagbes entre os
constructos com o consumo, utilizou-se andlise de
regressao. Essa técnica possibilita prever o poder de
variaveis dependentes (variavel prevista ou explicada)
em funcdo das variaveis independentes (variaveis
explanatérias ou preditoras) possibilitando, também,
um poder analitico nas relagdes entre as varidveis
(HAIR et al, 2009). Diante disso, tem-se que a
estimativa mais adequada sera aquela que apresenta a
menor diferenca entre os valores reais observados e
os valores estimados pelo modelo, ou seja, 0 menor
residuo ponderado entre todas as observagoes reais
e as estimadas (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO,
2009). Buscou-se por meio da analise de regressao
um estabelecimento de uma relagao funcional entre as
variaveis do estudo para a descri¢ao do fenémeno da
decisao de compra na baixa renda.

Analise dos dados
dos

entrevistados do género masculino, representando
50,5% da amostra. No que diz respeito a faixa etaria
dos respondentes, houve uma maior predominancia
de individuos com idade entre os 25 a 30 anos,
representando  306,7% dos entrevistados. Acredita-
se que o perfil dos respondentes do estudo ¢ jovem
ja que 82,3% dos entrevistados tém entre 25 e 44
anos de idade. Em relacao ao nivel de escolaridade

Observou-se uma maior predominancia

dos pesquisados, obteve-se uma parcela relevante
de respondentes com 4* série fundamental, com
(39,7%), seguido por pessoas com ensino fundamenta
completo com (22,7%).

A classificacdo socioeconémica dos respondentes
para essa pesquisa teve como foco as classes sociais
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C1, C2, D ¢ E. Percebeu-se uma maior concentracao
de pessoas nas classes Cl e C2, representando
70,7% da amostra coletada. O tipo de ocupagio
mals representativa entre os respondentes foi o de
trabalhador com habilidades manuais, com 48,8 % da
amostra coletada.

Analise do Constructo Preferéncia por Marcas

A avaliagao dos indicadores do constructo preferéncia
iniciou-se por meio de uma AFE, utilizando o
método de analise de componentes principais, com
o objetivo de obter fatores que contivessem o maior
grau de explicagdo da variancia possivel. Utilizou-
se o critério de autovalores (Eingenvalues) e do scree
plot. Os fatores identificados obtiveram autovalores
superiores a 1,000, com a proposi¢ao de trés fatores
que apresentam uma variancia explicada de 78,143%,
agrupando os itens com base na solu¢ao apresentada
pelo critério de rotagdo warimax, com o objetivo de
maximizar a explicacdo dos fatores identificados.

Buscou-se, como pressuposto para a utilizagdo de
andlise fatorial, a colinearidade dos indicadotres do
constructo preferéncia por marcas. Percebeu-se que
para essa pesquisa as correlagdes sio significativas,
no entanto, apresentaram valores abaixo de 0,90.
Foram realizados os testes Kaiser-Meyer-Olkin e o
teste de esfericidade de Bartletts. O primeiro teve o
objetivo de medir o grau de correlagdo parcial entre
as variaveis apresentando um resultado de 0,733. O
segundo buscou identificar uma correlagao zero entre
as variaveis (matriz identidade). O uso da analise
fatorial, para esse estudo, foi validado por meio do
teste de esfericidade realizado que apresentou uma
significancia inferior a 0,05.

O primeiro fator explicou 41,436% da variancia, o
segundo 24,183% e o terceiro foi responsavel por
12,524% da variancia. Realizou-se o calculo do A/pha
de Cronbach, com a finalidade de verificar a consisténcia
das escalas. Nesse constructo, obteve-se 0,869 para os
doze itens da escala. Tomando-se por base que uma
boa consisténcia se da a partir de 0,70, conforme Hair
et al. (2009), considera-se que os itens da escala do
constructo preferéncia por marcas, para esse estudo,
apresentaram uma consisténcia satisfatoria.

Diante disso, tem-se que o fator 1 (composto pelas
variaveis V9, V11, V13, V14 e V17) agrega preferéncias
por que ousadia/liberdade.
Corroborando com os achados, Spink (2012) afirma
que a marca tem o poder de legitimar determinadas

marcas exprimem

posicoes de sujeito, qualificando-o como disposto
a enfrentar obstaculos, sedento por aventuras e,
por conseguinte, avido por novas experiéncias de
consumo.

O fator 2 (que faz referéncia as variaveis V3, V5, V6
e V12), por sua vez, esta relacionado a preferéncia
por marcas que apresentam qualidade superior.
Neste sentido, a qualidade, além de um alto padrao
de desempenho, durabilidade e reconhecimento da
marca, permite que se valorize o produto e a sua
capacidade de atuacio (KELLER, 1993; LLAURO,
2000), assim como também possibilita uma (re)
afirmacio da identidade do consumidor (ROPER et
al.,, 2013).

O fator 3, constituido pelas variaveis V2, V4 e V15,
diz respeito a preferéncia por marcas que expressam
confianga. Diante disso, Boecker et al. (2009) apontam
que uma marca gera confianca quando oferece e
entrega os beneficios a que se propoe.

A analise fatorial do constructo preferéncia por marcas,
a qual permitiu a discussiao acima, é apresentada na
tabela 1 a seguir.

Tabela 1. Andlise fatorial exploratéria do constructo
preferéncia por marcas

Componentes Comunalidades
1 2 3
V2 ,064 ,139 ,848  |,742
V3 -,144 ,056 ,007 1,819
V4 -,102 ,169 871,798
V5 -,001 ,708 ,081 1,508
Vo6 272 ,844 ,255  |,851
V9 ,900 ,050 127 1,829
Vi1 ,837 ,144 183|747
V12 ,249 ,857 ,200 |,837
V13 ,647 ,565 =276 |,814
Vi4 ,900 ,132 018,827
Vi5 437 ,132 ,704 1,703
V17 ,942 ,087 -,072 1,900

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Analise do Constructo Preferéncia por
Locais de Compra

Buscou-se, como pressuposto para a utilizagdo de
andlise fatotial, a colinearidade dos indicadotres do
constructo preferéncia por locais de compra. Foram
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realizados os testes Kazser-Meyer-Olkin e o teste de
esfericidade de Bartletts. O primeiro teve o objetivo
de medir o grau de correlagdo parcial entre as
variaveis apresentando um resultado de 0,851. O
segundo buscou identificar uma correlagdo zero
entre as variaveis (matriz identidade). A avaliacao
dos indicadores do constructo preferéncia por locais de
compra iniciou-se por meio de uma AFE, utilizando
o método de analise de componentes principais, com
o objetivo de obter fatores que contivessem o maior
grau de explicagdo da variancia possivel. Utilizou-
se o critério de autovalores (Eingenvalues) e do scree
plot. Os fatores identificados obtiveram autovalores
superiores a 1,000, com a proposi¢ao de trés fatores
que apresentam uma variancia explicada de 79,818 %,
agrupando os itens com base na solucao apresentada
pelo critério de rotagdo warimax, com o objetivo de
maximizar a explicacao dos fatores identificados.

O primeiro fator explicou 58,653% da variancia, o
segundo foi responsavel por 11,946% e o terceiro
explicou 9,219% da variancia. Realizou-se o calculo
do Alpha de Cronbach, com a finalidade de verificar
a consisténcia das escalas. Nesse constructo obteve-se
0,869 para os doze itens da escala. Tomando-se por
base que uma boa consisténcia se da a partir de 0,70,
conforme Hair et al. (2009), considera-se que os itens
da escala apresentaram uma consisténcia satisfatoria.

Diante disso, tem-se que o fator 1 agrega as preferéncias
por locais denominados “requintados” (V18, V22,
V24, V25 e V27). Isso se justifica em razao de que o
ambiente de loja uma importante variavel estratégica,
posto que pode realcar a qualidade percebida por
parte dos consumidores e levar a niveis mais elevados
de persuasio (SOLOMON, 2008); além disso ele afeta
o tempo percebido e o tempo de estadia no ambiente
(BAKER; CAMERON, 1990), auxiliando, portanto,
na possibilidade de aumentar os gastos financeiros
dos consumidores do lugar.

O fator 2, por sua vez, esta voltado para as preferéncias
por locais de compra demarcados pela regionalidade,
ou seja, com origem na prépria cidade/regido (V20,
V21, V26 e¢ V28). Neste sentido, Kotler e¢ Keller
(2006) afirmam que o fator cultural, marcado aqui
pela regionalidade, interfere na preferéncia de um
consumidor por determinado produto ou servigo.

O fator 3 representa as preferéncias por locais de
compra rotineira (V29, V30 e V32). A escolha desses
de ambientes de compra esta relacionada com a

variagdo da procura (SANTOS, 2009) e essa decisao
depende do habito adquirido e da expectativa de nao

encontrar maior aglomeragao de pessoas (EROGLY;
MACHLEIT, 1990).

Tais informacSes podem ser confirmadas por meio da
analise fatorial apresentada na tabela 2.

Tabela 2 . Analise fatorial exploratoria do constructo
preferéncia por locais de compra

Componentes Comunalidades
1 2 3
Vi8 ,709 ,386 -,206 1,694
V20 416 ,498 405 1,585
V21 ,313 ,903 063 1,917
V22 ,189 ,319 ,285 1,806
V24 ,383 ,239 118 1,851
V25 ,832 ,239 ,233 1,804
V26 433 ,687 ,384 1,806
V27 ,701 ,236 246 1,607
V28 ,265 ,910 ,105° 1,909
V29 ,095 ,079 916 |,854
V30 ,587 ,295 ,601 | 792
V32 ,235 ,939 151,951

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Anadlise do Constructo Influéncia dos Grupos de
Referéncia

A avaliagdo dos indicadores do comstructo grupos
de referéncia foi iniciada por meio de uma Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) por meio do método
de analise de componentes principais. Utilizou-
se o critério de autovalores (Eingenvalues) e do scree
plot. Os fatores identificados obtiveram autovalores
superiores a 1,000, com a proposi¢ao de dois fatores
que apresentam uma variancia explicada de 70,249%,
agrupando os itens com base na solugao apresentada
pelo critério de rotagao varimax.

O primeiro fator identificado (influéncia expressiva
de valor) foi responsavel pela explicacao de 54,227%
da variancia. O segundo (influéncia informativa) foi
responsavel por 16,022% da explicagdo da variancia.
Diante disso, tem-se que os fatores, juntos, explicam
70,249% da variancia para esse constructo. O calculo
do Alpha de Cronbach, com a finalidade de verificar
a consisténcia das escalas, nesse constructo obteve
o resultado de 0,892 para os oito itens da escala.
Considerou-se que a consisténcia dos itens da escala
do constructo grupo de referéncia, para esse estudo é
satisfatoria (HAIR, et al., 2009).
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Diante disso, tem-se que o fator 1 agrega varaveis que
se referem a influéncia expressiva de valor. Para Silva
(2008), esse fator de influéncia advém da necessidade
de pertencimento dos consumidores de baixa renda.
Nesse sentido, o individuo acha que a compra ou o
uso de uma marca melhora a imagem que os outros
terdo dele e que o uso de determinadas marcas geram
respeito e admiragao perante os outros consumidores
(SOUZA; FARIAS; NICOLUCI, 2005).

O fator 2, por sua vez, esta voltado para os grupos
que exercem influéncia informativa. Nesse fator de
influéncia, os individuos buscam informacdes com
aqueles que trabalham com o produto como uma
profissao ou com amigos, vizinhos, parentes ou colegas
de trabalho que tenham informacées confiaveis sobre
a marca (SILVA, 2008; SAMARA; MORSCH, 2005;
SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Esses dados podem ser visualizados na analise fatorial
abaixo, conforme tabela 3.

Tabela 3 . Analise fatorial exploratéria do constructo
grupos de referéncia

Componentes | Comunalidades
1 2

704 | 133

V33 | Busco
experiéncia e
conhecimento
com amigos,
vizinhos,
parentes

ou colegas

de trabalho
que tém
informacdes
confiaveis
sobre locais
de compra
V34 | As
observacoes
de especialistas
influenciam a
minha escolha
por locais de
compra

514

,265 | ,781 |,681

V35 |Para satisfazer
as expectativas
de meus
colegas de
trabalho,

a minha
decisio de
onde comprar
produtos e
servicos é
influenciada
pelas
preferéncias
desses meus
colegas

,728 | ,232 |,583

V36 | A minha
decisio sobre
como e onde
comprar é
influenciada
pelas
preferéncias
de pessoas
com quem eu
me relaciono
/ tenho
convivio

,143 | ,815 |,684

V37 | A minha
decisio sobre
como e onde
comprar é
influenciada
pelos meus

familiares

,753 | ,352 |[,692

V38 | O desejo em ,823 | 422 |,855
satisfazer a
expectativa
que 0s outros
tém 20 meu
respeito tem
impacto na
minha escolha
de onde

comprar

V39 | Acho que o ,857 |,759
local onde
compro
produtos

¢ servicos
melhora a
imagem que
0s outros tém
de mim

157

As vezes sinto | ,802
que seria
bom/legal ser
parecido com
as pessoas
que sdo
mostradas nas
propagandas

V40 458 1,852

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).
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Analise do Constructo Valores

Percebeu-se que, para essa pesquisa, as correlagdes
do constructo valores sao significativas, no entanto,
apresentaram valores abaixo de 0,90. Foram realizados
os testes Kaiser- Meyer-Olfin e o teste de esfericidade de
Bartletts. O primeiro, com o objetivo de medir o grau
de correlagao parcial entre as variaveis apresentando
um resultado de 0,585. De acordo com esse resultado
apresentado, explica-se a variagao dos dados originais
de uma maneira satisfatoria.

A avaliagado dos indicadores do constructo valores
foi iniciada por meio de uma Analise Fatorial
Exploratéria (AFE) por meio do método de analise
de componentes principais. Utilizou-se o critério de
autovalores (Eingenvalues) e do scree plot. Os fatores
identificados obtiveram autovalores superiores a 1,000,
com a proposic¢ao de dois fatores que apresentam uma
variancia explicada de 45,634%, agrupando os itens
com base na solugao apresentada pelo critério de
rotacao varimax.

O primeiro fator identificado explicou de 26,922% da
variancia. O segundo foi responsavel por 18,712% da
explicagao da variancia. O calculo do Apha de Cronbach,
com a finalidade de verificar a consisténcia das escalas,
nesse constructo obteve o resultado de 0,752 para os oito
itens da escala. Considerou-se que a consisténcia dos
itens da escala do cnstructo grupo de referéncia, para

esse estudo ¢ baixa (HAIR, et al., 2009).

Diante disso, tem-se que o fator 1 agrega as
valores relacionados ao respeito. Compreende-se,
deste modo, que fazer com que o consumidor se
sinta respeitado constitui requisito fundamental para o
sucesso no mercado da base da piramide (PARENTE;
LIMEIRA; BARKI, 2009).

O fator 2, por sua vez, esta voltado para os valores da
autoestima. Corroborando com os achados, Oliveira
e Silva Filho (2013) afirmam que os consumidores de
baixa renda se preocupam em manter a autoestima
elevada em detrimento do preconceito que as classes
menos favorecidas sofrem.

As informacoes da analise fatorial do constructo
valores podem mser visualizadas abaixi, conforme a
tabela 4.

Tabela 4 . Analise fatorial exploratéria do constructo

valotres
Componentes | Comunalidades
1 2
V44 | Ter uma ,204 ,245 | 715
vida cheia de
atividades
V45 | Ter uma vida -,057 | ,342 |,693
emocionante
V46 | Ter bom ,768 ,060 |,816
relacionamento
com outras
pessoas
V47 | Vencer por ,101 ,874 |,780
mérito proprio
V48 | Ser respeitado ,304 ,000 |,688
V50 | Ter seguranca -,062 | 077 |,719
V51 | Ter ,898 ,076 |,814
autorespeito,
respeito
proprio
V52 | Ter o ,094 ,863 |,833
sentimento
de realizacao
pessoal

Fonte: Elaborada pelo autor (2018).

Analise do Constructo Preco, Qualidade dos
produtos, Atendimento e Marca

As correlagdes do  constructo prego, qualidade dos
produtos, atendimento e marca, para essa pesquisa, nao
sao significativas apresentando valores bem abaixo de
0,90. A partir do teste Kaiser- Meyer-Olfin, que para esse
constructo apresentou um resultado de 0,528, mediu-se
o grau de correlagao parcial entre as variaveis. De acordo
com esse resultado apresentado, explica-se a variagao
dos dados originais de uma maneira aceitavel. O uso da
analise fatorial, para esse estudo, foi validado por meio
do teste de esfericidade realizado, que apresentou uma
significancia inferior a 0,50.

O fator identificado obteve autovalores supetiores
a 1,000, apresentando uma variancia explicada de
61,616% dos indicadores, reunindo os itens com
base na solucao dada pelo critério de rotacao varimax,
com o fito de maximizar a explicacio dos fatores
identificados.

A analise fatorial do constructo identidade apresentou
dois fatores, com uma variancia total explicada de
61,616%. Observou-se que para esse constructo, todas
as comunalidades apresentaram niveis insignificantes,
sendo que as variaveis V56 e V57 (Atendimento e
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Marca, respectivamente) com resultados de 0,704 e

0,746 foram as mais significativas, conforme a tabela
5.

Tabela 5 . Variancia total explicada do constructo
preco, qualidade dos produtos, atendimento e marca

Figura 3 . Modelo inicial do estudo

PREFERENCIAS

Componentes | Comunalidades
1 2
V54 | Preco ,686 | -052 473
V55 | Qualidade ,736 | ,003 ,542
dos produtos
V56 | Atendimento | ,469 ,696 , 704
V57 | Marca -,366 | ,782 ,746

Fonte: Flaborada pelo autor (2018).

Avaliacao do Modelo Estrutural

Com a finalidade de avaliar o modelo tedrico a ser
testado, foi utilizada a modelagem de equagdes
estruturais com o uso da técnica PLS — Partial I east
Square por meio do software Smartpls — 2.0. Para
cada constructo, considerou-se a analise fatorial
exploratoria realizada, mediante o agrupamento dos
indicadores em cada fator, em funcao das significancias
das cargas fatoriais, da comunalidade explicada e dos
procedimentos relativos ao uso estatistico do A/pha de
Cronbach. Dessa maneira, cada fator de 1* ordem foi
ligado as variaveis observadas e os constructos de 2°
ordem foram relacionados aos de 1* ordem.

Uma analise fatorial confirmatéria foi realizada com a
finalidade de analisar cada constructo separadamente.
Os critérios da analise foram: os coeficientes de cada
path, o Apha de Cronbach, validade convergente e
Variancia Extraida (AVE). Os parametros aceitos na
literatura sdo que as cargas fatoriais e a confiabilidade
devem apresentar nfveis acima de 0,7 e a variancia
explicada deve apresentar niveis acima de 0,5 (CHIN,
2010).

O modelo inicial do estudo apresentou uma relacao
de dependéncia entre o consumo baixa renda e as
variaveis independentes preferéncias por locais de
compra, valores, preferéncias por marcas, grupos de
referéncia, percep¢ao em relagio a marca, atendimento,
preco e qualidade dos produtos, conforme a figura 3.

Fonte: Elaborada pelo autor (2017).

A analise do modelo definitivo da pesquisa demonstrou
que o consumo de produtos por consumidores de
baixa renda esta diretamente relacionado a influéncia
da preferéncia por locais de compra e preferéncia por
marcas, conforme os indices apresentados de 0,363 e
0,564 respectivamente. Notou-se, entdao, que o0 consumo
de baixa renda é explicado em 36,3% pelos locais de
compra e em 56,4% pela preferéncia por marcas.

A preferéncia por locais de compra ¢ influenciada
pelos valores em 0,210, e pelos grupos de referéncia em
0,494. Diante disso, a partir do resultado apresentado
de 0,963, notou-se que a preferéncia é explicada em
96,3% pelos constructos analisados.

Tem-se que a preferéncia por locais de compra e por
marcas sao antecedentes influenciadores do consumo
de baixa renda para esse estudo. Observou-se, assim,
que os locais de compra e as marcas sio fatores
determinantes no processo de decisao de compra de
consumidores de baixa renda.

Consideracoes Finais
dados

relacionadas ao perfil demografico dos consumidores

A analise descritiva dos e as questoes
de produtos culturais de baixa renda apresentaram
predominancia de alguns aspectos relacionados aos
respondentes do estudo. Desse modo, observou-
se uma maior predominancia dos entrevistados do
género masculino, representando 50,5% da amostra.
Houve uma maior predominancia de individuos com
idade entre os 25 e 44 anos, representando 82,3% dos

entrevistados.

Em relagao ao nivel de escolaridade dos pesquisados,
obteve-se uma parcela relevante de respondentes da 4*
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série fundamental com (39,7%), seguido por pessoas
com ensino médio completo com (22,7%). Pode-se
dizer que o perfil de idade escolhido para o estudo
poderia explicar essa ocorréncia de dados. Percebeu-
se uma maior concentra¢ao de pessoas nas classes C1,
C2 e D, representando 94,2% da amostra coletada.
Esse resultado pode ser explicado por meio do método
utilizado para o controle da coleta amostral. O tipo de
ocupa¢ao mais representativa entre os respondentes
foi a de trabalhador com habilidades manuais com
48,8 % da amostra coletada.

O objetivo geral da pesquisa que foi analisar o perfil
dos consumidores de baixa renda a partir das variaveis
que influenciam o processo de decisio de compra
desses consumidores foi alcangado mediante o modelo
testado que integrou os antecedentes de consumo
identificados na literatura decorrentes, principalmente,
de pesquisas qualitativas e analisados isoladamente.
Desse modo, fez-se uma analise fatorial confirmatoria
para a confirmacao da validade e da confiabilidade do
modelo testado. Nesse sentido, os valores acima de
0,7 sao satisfatorios para a confiabilidade.

A verificagio do modelo demonstrou que o
constructo preferéncia por locais de compra recebe
influéncia dos seguintes constructos, por ordem de
significancia: valores (0,210) e grupos de referéncia
(0,494). A preferéncia por marcas recebe influéncia
dos constructos: grupos de referéncia (0,392), valores
(0,445) e percepgao prego, marca, qualidade dos
produtos e atendimento (0,202). Assim, o modelo
apresentou dois antecedentes para o consumo de
baixa renda: preferéncia por locais de compra com
36,3% de contribui¢dao para o modelo e preferéncias
por marcas com 56,4% de contribuicao.

A principal contribuicdo tedrica desta pesquisa foi a
utilizagdo de métodos quantitativos para analisar o
tema estudado, utilizando-se de analise multivariada
de dados e de modelagem de equagdes estruturais. Os
resultados apontam para um perfil de consumidores
de baixa renda onde os locais de compra e as marcas
sao marcadores relevantes no processo de decisao de
compra. Assim, as informagées formuladas a partir
desse estudo sao necessarias para dar a sustentabilidade
necessaria as decisdes gerenciais tendo como objetivo
central satisfacio e/ou fidelizacio do consumidor de
baixa renda.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, o corte
transversal Unico utilizado no estudo, devido as suas
restricdes metodoldgicas nas inferéncias em relacoes

causa e efeito, é considerado uma limitacao da pesquisa,
quando comparado a pesquisas experimentais. No
entanto, buscou-se minimizar essa limitagdo por
meio das hipoteses identificadas na literatura. O
procedimento amostral, apesar de representativo
da populagio, apresenta limitacGes na extrapolagao
dos dados, sob rigor estatistico, em fungao de o
procedimento realizado ser nado-probabilistico. A
pesquisa apresenta, ainda, como limitacdao a auséncia
de um grupo de controle.

A partir da presente pesquisa, emergem oportunidades
de estudos futuros. A saber: (a) replicar a presente
pesquisa com a utilizacdo de uma amostragem
probabilistica com a finalidade de obter uma
extrapolacio dos dados para a populagao; (b)
integracao, ao modelo testado, de variaveis individuais
que nao foram testadas, como por exemplo, atitude
do consumidor, percep¢ao e envolvimento do
consumidor; (¢) insercio de varidveis de controle
ao modelo testado; d) Utilizagio do modelo testado
nessa pesquisa com outros perfis de consumidores.
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