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RESUMO

As empresas varejistas tém sido impactadas por mudangas nos habitos de consumo de clientes,
inseridas num mercado mais competitivo e exigente, 0 que aumenta também o desafio de
entender quais as prioridades e o que leva o consumidor a efetuar a compra. Em resposta a este
desafio, essas empresas buscam repensar e modificar seu modelo de abordagem, com o intuito
de entender o comportamento do consumidor. Nesse contexto, o presente trabalho tem o
objetivo de analisar o processo de tomada de decisdo quanto a aquisicdo de eletrodomésticos
em uma empresa varejista na cidade de Uberaba, no estado de Minas Gerais, com base na
abordagem do Interacionismo Simbdlico, que trata-se de uma abordagem sociolégica das
relacBes humanas na qual considera de suma importancia a influéncia, na interacdo social, dos
significados dos bens particulares trazidos pelo individuo a interagdo, bem como os significados
que ele obtém a partir dessa interacdo sob sua interpretacdo pessoal. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa, descritiva e adotou o método de questionario para coleta de dados. Os resultados
revelaram que dos 150 clientes que responderam a pesquisa 93 eram mulheres representando
62%, a faixa etaria predominante é acima de 50 anos (44,6%) e com perfil de renda abaixo dos
4.000 reais, o que reforca o publico alvo dessa loja como sendo uma loja popular que visa
atender os publicos das classes C, D e E. Sobre os motivos que levaram a compra, a necessidade
de substituicdo de um item por defeito ou por um modelo mais atual/tecnologico foram as duas
opcdes com maiores percentuais de resposta, representando 31% e 28% respectivamente.

Palavras-chave: Interacionismo Simbdlico. Consumo. Comportamento.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia

ABSTRACT

Retail companies have been impacted by changes in customer consumption habits, inserted in
a more competitive and demanding market, which also increases the challenge of
understanding what are the priorities and what leads the consumer to make the purchase. In
response to this challenge, these companies seek to rethink and modify their approach model,
with the aim of understanding consumer behavior. In this context, the present work aims to
analyze the decision-making process regarding the acquisition of home appliances in a retail
company in the city of Uberaba, in the state of Minas Gerais, based on the approach of Symbolic
Interactionism, which is about a sociological approach to human relations in which the
influence, in social interaction, of the meanings of particular goods brought by the individual
to the interaction is of paramount importance, as well as the meanings that he obtains from this
interaction under his personal interpretation. It is a qualitative, descriptive research and
adopted the questionnaire method for data collection. The results revealed that of the 150
customers who responded to the survey, 93 were women, representing 62%, the predominant
age group is over 50 years old (44.6%) and with an income profile below 4,000 reais, which
reinforces the target audience of this store as being a popular store that aims to serve the public
of classes C, D and E. Regarding the reasons that led to the purchase, the need to replace a
defective item or a more current/technological model were the two options with the highest
response percentages, representing 31% and 28% respectively.

Keywords: Symbolic Interactionism. Consumption. Behavior.



1 INTRODUCAO

Atualmente, h&d uma maior preocupagdo em se estudar e entender o comportamento do
consumidor, especialmente quando se busca analisar a sua conexdo com os diversos elementos
culturais e sociais, passando pelo entendimento de que 0 consumo € um pProcesso
essencialmente cultural. Primeiro, ele € um processo porque ndo se inicia e tampouco se esgota
na compra de um bem ou servigo. Segundo, ele é cultural, uma vez que funciona universalmente
como elemento de construcdo e afirmacéo de identidades, diferenciacdo, exclusdo e inclusdo
social que serve como medicdo para relacdes e praticas sociais (BARBOSA, 2004).

O entendimento desse mercado consumidor esta diretamente ligado a sobrevivéncia das
empresas, onde 0s gestores possam conduzir os negocios de acordo com 0s novos caminhos
ditados pelos perfis de diferentes compradores (COBRA, 1994).

A economia brasileira foi perpassada por diversos acontecimentos nos Gltimos anos,
proporcionando reducdo das classes A e B, e aumento de poder de compras das classes C, D e
E. Dados do Instituto Nacional de Pesquisas Econdmicas e Aplicadas - IPEA (2020) apontam
que empresas do setor de eletrodomésticos, lojas de departamentos, mdveis e financeiras
aparecem como as preferidas dos consumidores das classes C, D e E, principalmente aquelas
que oferecem produtos populares.

Segundo a Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP (2021), no Brasil,
cerca de 2,9% da populacdo esta na classe A, 5,1% na classe B1, 16,7% na classe B2, 21,0%
na classe C1, 26,4% na classe C2 e 27,9% na classe D-E.

O critério para essa divisao de classes usado pela ABEP é um sistema de pontuacao
onde se leva em consideracdo: a quantidade de banheiros, empregados domésticos, computador,
lava-louca, geladeira, freezer, lava-roupa, DVD, micro-ondas, motocicleta, secadora de roupa;
além do grau de instrucdo dos componentes da familia e da renda média domiciliar.

Diante desse contexto, o tema geral desenvolvido neste trabalho esta relacionado ao
processo de tomada de decisdo, quanto a aquisicdo de eletrodomeésticos ,em uma empresa
varejista localizada no centro da cidade de Uberaba, no estado de Minas Gerais. O trabalho
toma como base a abordagem do Interacionismo Simbdlico, que trata-se de uma
abordagem socioldgica das relagfes humanas na qual considera de suma importancia a
influéncia, na interacéo social, dos significados dos bens particulares trazidos pelo individuo a
interacdo, bem como os significados que ele obtém a partir dessa interacdo sob sua interpretacéo

pessoal.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Sociologia

De acordo com Blumer (1982), o Interacionismo Simbélico tem seus fundamentos em
trés principios: o ser humano age em relacdo as coisas com base nos sentidos que tais coisas
tém para ele; o sentido das coisas € derivado, ou se origina, da interacdo social que o individuo
estabelece com os outros. Estes sentidos sdo manipulados e modificados através de um processo
interpretativo, usado pelo individuo ao lidar com as coisas e situagdes que ela encontra.

No Brasil, as classes C, D e E compdem a base da piramide social, somando juntas mais
de 70% da populacdo. Mesmo representando essa enorme parcela da populacdo, apenas nos
ultimos anos houve uma percepc¢do e atencdo dos profissionais de marketing e gestores das
empresas, de maneira geral, ao poder de compra desses consumidores, apresentando estratégias,
produtos e servigos que estivessem de acordo com suas necessidades especificas. Até entdo, a
atencdo era voltada para os consumidores de maior poder aquisitivo, pois se partia do principio
de que quanto maior a renda, maior o poder de compra de um consumidor (VAZ, 2006).

Em funcdo do aumento e da facilidade de acesso ao crédito, empresas deste segmento
ampliaram suas estratégias para consumidores dessas classes, oferecendo, além de produtos de
consumo que satisfacam suas necessidades, preco e condi¢es de pagamento que atendem a
suas limitacdes de renda.

Entretanto, isso ndo significa que as classes A e B deixaram de consumir
eletrodomeésticos nesses Ultimos anos. Mas 0 que destaca € o relevante aumento desse consumo
por parte das classes C, D e E.

Muitas empresas perceberam que investir em consumidores de renda mais baixa é,
atualmente, uma importante estratégia de crescimento, visto que a maior parte da populacéo,
embora seja considerada de baixa renda, possui poder de compra para satisfazer suas
necessidades (PRAHALAD, 2005).

Além disso, analisando sob o ponto de vista social, de sentir-se pertencente a um cla,
conforme a perspectiva tedrica do Interacionismo Simbdlico, que possibilitaa compreensao do
modo como os individuos interpretam os objetos e as outras pessoas com as quais interagem e
como tal processo de interpretacdo conduz o comportamento individual em situagoes
especificas (MEAD, 1992).

A concorréncia no setor de eletrodomésticos e bastante acirrada, sendo necessarios
investimentos em tecnologia, logistica e marketing (WEITZ, 2018). As empresas
comercializam produtos similares e tém que se destacar no pre¢o e no crédito, principalmente
em relacdo as taxas de juros (Banco Central do Brasil - BACEN), no caso de ser uma empresa
voltada ao mercado C, D e E, e focar na qualidade e design dos produtos no caso de ser uma

empresa voltada ao mercado A e B.



Desse modo, é preciso informar ao consumidor suas promogdes e diferenciais. Nesse
aspecto, o investimento em propaganda e publicidade é um destaque no setor. Segundo o
levantamento feito pela Insider Advertising, o setor varejista investe em média 200 milhdes de
ddlares por ano em publicidade, incluindo midias digitais (KANTAR IBOPE MEDIA, 2022).

Despertar o desejo de compra nos consumidores de baixa renda nem sempre é uma tarefa
facil, pois estes consumidores devem perceber a possibilidade de satisfazer sua necessidade por
meio da compra, mas, a0 mesmo tempo, a compra deve estar de acordo com 0 seu orgamento
mensal. Definindo o Interacionismo Simbolico, segundo Blumer (1982) tem-se que as
faculdades humanas, tais como o pensamento e a linguagem, que interagem reciprocamente
com base em trés premissas:

i) 0 modo como um individuo interpreta os fatos e age perante outros individuos
ou coisas depende do significado (ou significados) que ele atribui a esses outros
individuos e coisas;

ii) o significado, porém, é resultado dos (ou é construido a partir dos) processos
de interacdo social; e

iii) os significados podem sofrer mudancas ao longo do tempo.

O pensamento (ou reflexividade) altera ou modifica as interpretagdes, enquanto que a
linguagem (verbal ou gestual) é um recurso constantemente empregado pelos individuos nos
processos de interagcdes sociais.

Nesse contexto, o problema de pesquisa do presente trabalho é: O processo de tomada
de decisdo quanto a aquisicdo de eletrodomésticos em uma empresa varejista pode ser explicado
com base na abordagem do Interacionismo Simbolico?

O objetivo do trabalho é compreender como ocorre 0 processo de tomada de decisdo
quanto & aquisicdo de eletrodomésticos em uma empresa varejista levando em consideracao a
abordagem do Interacionismo Simbolico.

Para alcancgar o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa qualitativa, descritiva, com
adocdo de um questionario para 150 clientes de uma loja de eletrodomésticos no centro da
cidade de Uberaba, Minas Gerais, 0 que representa 20% do nimero de clientes mensais,
aplicado durante periodo de 15 dias, no més de marco de 2023.

Segundo Kanter (1972) e Hall (1987), a abordagem do Interacionismo Simbélico é uma
perspectiva util e importante no estudo da vida social, no qual se percebe as pessoas como
capazes de utilizar seu raciocinio e seu poder de simbolizacdo para interpretar e adaptar-se

flexivelmente as circunstancias, dependendo de como elas mesmas venham a definir a situag&o.



Por esse motivo, considera-se que o Interacionismo Simbdlico é uma das abordagens
mais interessantes para analisar processos de decisdo de compras e socializagdo, além de
também ser um importante estudo de mobilizacdo de mudancas de opinides, comportamentos,
expectativas e exigéncias sociais.

O presente trabalho justifica-se pela importancia do tema, principalmente nos tempos
atuais de frequentes crises econdmicas, onde ha uma grande competitividade por parte de
empresas, e tem-se exigido, cada vez mais, um maior conhecimento acerca do mercado
consumidor, garantindo a perpetuidade e lucratividade das empresas, com foco no
Interacionismo Simbdlico, justamente nos processos de interacdo social que ocorrem entre
individuos ou grupos mediados por relagdes simbdlicas.

Reconhecendo a importancia da abordagem do Interacionismo Simbdlico, o presente
trabalho tem o intuito de analisar o processo decisério de compra de eletrodomésticos e 0s
pressupostos centrais da perspectiva Interacionista Simbolica, revisando as concepcdes tedricas
dos estudiosos que mais contribuiram para o seu desenvolvimento.

O estudo também se justifica pela experiéncia do autor deste trabalho, que atua ha dez
anos em uma grande rede de varejo de eletrodomésticos e tem interesse em entender melhor o
mercado de atuacao.

As companhias devem garantir a propria perpetuidade e zelar pela sua gestdo financeira,
entendendo o mercado onde atuam. Dai a significancia e importancia desse estudo. O
crescimento do gerenciamento de consumo se faz necessario justamente por ser uma ferramenta
de grande valor na gestdo das empresas. Sendo de suma importancia o entendimento do
mercado consumidor onde atuam.

Além do fato de a pandemia ter sido responsavel por mudancas nos héabitos, inclusive
no consumo das pessoas, alguns dos pressupostos do Interacionismo Simbolico sdo também
pertinentes para o estudo de situagOes e contextos, para utilizar dois termos amplamente
empregados por seus representantes, caracterizados por relacdes de poder e dominagéo,

buscando a compreenséo das relagdes entre cultura e poder.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de classe social

Classe social é um grupo de pessoas que tém status social similar segundo diversos

critérios, sendo destacadamente o econdmico 0 mais utilizado. Encontram-se diversos critérios
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para defini¢do de classes sociais na literatura, incluindo as visdes da Associagdo Brasileira das
Empresas de Pesquisa (ABEP) e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

A divisdo da populacéo brasileira em classes socioecondmicas € baseada no Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB), um levantamento feito pela Associacdo Brasileira de
Empresas de Pesquisa (ABEP). Essa classificacdo surgiu em 1997 para medir o poder aquisitivo
das pessoas, avaliando os bens da familia e o grau de escolaridade do chefe da casa. Na praética,
itens possuidos pela familia valem pontos e definem a que classe ela pertence. No Brasil, 0s
principais bens avaliados sdo: quantidade de banheiros na casa, TVs em cores, radios, DVDs,
geladeiras e freezers, automdveis, videocassetes ou DVDs, maquina de lavar e empregada
mensalista.

E o critério mais utilizado pelos institutos de pesquisa de mercado e opini&o e ganhou
uma nova versao em 2015. Segundo a Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP),
o Critério de Classificacdo Econdmica Brasil (CCEB) é um instrumento de segmentacdo
econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares para diferenciar a
populacdo. O critério atribui pontos em funcdo de cada caracteristica domiciliar e realiza a soma
destes pontos. E feita entdo uma correspondéncia entre faixas de pontuac&o do critério e estratos
de classificacdo econdmica definidos por Al, A2, B1, B2, C1, C2, D, E.

A visdo governamental das classes sociais, utilizada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) no censo populacional a cada dez anos, é baseada no nimero de
salarios minimos. Mais simples, divide em apenas cinco faixas de renda ou classes sociais. Esta
tabela foi obtida a partir de vérios artigos sobre classes sociais nas pesquisas do IBGE
divulgados na imprensa e é parecida com a visdo da FGV.

O Quadro 1 apresenta 0 numero de salarios minimos e renda familiar referente a cada

classe de acordo com o critério usado pelo IBGE.

Quadro 1 - Numero de salarios minimos e renda familiar referente a cada classe social de acordo com o critério
usado pelo IBGE

CLASSE N° DE SALARIOS MINIMOS RENDA FAMILIAR
A Acima de 20 R$ 19.080,01 ou mais
B De 10a 20 R$ 9.540,01 a R$ 19.080,00
C De4al0 R$ 3.816,01 a R$ 9.540,00
D De2a4 R$1.908,01 a R$ 3.816,00
E Até 2 Até R$ 1.908,00

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no IBGE (2018).



http://www.abep.org/
http://www.abep.org/
http://www.ibge.gov.br/
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Trata-se de um critério de célculo objetivo, que leva somente em consideragdo o salério
atual da pessoa e ignora eventuais conquistas e patrimoénio. Mudancas repentinas de salario para
cima ou para baixo podem dar um viés ao resultado e tornd-lo improprio para algumas

finalidades.

2.2 Consumo de eletrodomésticos no Brasil

De acordo com Cepal (2010), o consumo das familias é o componente mais importante
do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, tendo representado cerca de 60% deste ao longo dos
ultimos anos, e foi alvo dos principais esforcos anticiclicos durante a crise de 2009. A dindmica
do consumo €, portanto, fundamental para o entendimento das alteracbes percebidas na
economia em periodos de crescimento e crises. Além disso, o consumo das familias é
indispensavel para a analise da qualidade de vida da populagéo e os estudos sobre a pobreza.

Segundo Cobra (1994), o consumo de eletrodomésticos é muito influenciado pelo
crédito, especialmente a linha branca, com produtos mais caros. Para esse mercado, taxa de
juros, disponibilidade de crédito e inadimpléncia sdo fatores relevantes e determinantes.

A confianca do consumidor é importante, expectativa de desemprego e renda, por
exemplo, determinam a decisdo de compra, além da confianca do varejista, que impacta nos
investimentos e expansdo do negocio, nas estratégias de atrair o consumidor e reduzir as
despesas (WEILBACHER, 1994).

As hipoteses sobre a aquisicdo de eletrodomésticos sdo bens essenciais € ndo ha
necessidade de se ter, em um mesmo domicilio, eletrodomésticos da linha branca repetidos. O
mercado existente é composto basicamente por novos entrantes, ou seja, lares que ainda nao
tinham o produto, ou por reposi¢do, quando h& o fim da vida util do aparato anterior. O
consumidor, de forma geral, ira maximizar sua utilidade, dada sua restricdo orcamentaria
(BARBOSA, 2004).

2.3 Comportamento do consumidor

Segundo Vieira (2000), a valorizacéo e o estudo sobre o comportamento do consumidor
ganharam forca entre os profissionais de marketing e as organizagdes, de maneira geral, a partir
da década de 1960. Nesse periodo, diversos estudos foram desenvolvidos para tentar explicar

as atitudes inconstantes dos consumidores em relacdo a diferentes produtos.
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Para Las Casas (2006), o comportamento do consumidor € tdo complexo que deveria
ser uma matéria interdisciplinar do marketing com diversas areas do conhecimento, incluindo
Economia, Psicologia, Sociologia e Comunicacao.

Ainda segundo Las Casas (2006), ndo ha muitas defini¢des diferentes sobre o que vem
a ser consumidor. De maneira geral, este € compreendido como qualquer pessoa que compra
ou tem a possibilidade de consumir algo, é aquele que realiza compras particulares.

No processo de compra, diversos aspectos estdo relacionados a decisao de aquisicao do
consumidor. Geralmente, a tomada de decisao esta relacionada a uma resposta a partir de um
estimulo inicial (KOTLER, 2000).

De acordo com Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais estdo
interligados a classes sociais, fator particularmente importante no comportamento do
consumidor. As classes sociais distintas apresentam preferéncias diferenciadas por produtos e
marcas em diversas areas, inclusive eletrodomésticos.

Para Assad e Arruda (2006), o comportamento do consumidor € dividido em trés
grandes areas:

e Influéncias externas: influéncias da cultura, demografia, estrutura familiar,
influéncia de grupos e estratificacao social;

e Influéncias internas: percepgdo, personalidade, motivacédo, estilo de vida e
atitudes;

e Processo de decisdo do consumidor: identifica quem toma a deciséo de compra,
os tipos de decis@es e as etapas do processo de compra.

Segundo Kaotler e Keller (2006), ha quatro grupos basicos de fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, denominados: Fatores Pessoais, Fatores Psicologicos, Fatores
Culturais e Fatores Sociais. Os Fatores Pessoais sdéo compostos por diferencgas individuais:
idade, ocupacdo, condigdes econdmicas, estilo de vida e personalidade. Os Fatores Psicoldgicos
sdo compostos por: percepcdo, atitude, motivacéo e aprendizagem. Os Fatores Sociais referem-
se a familia, grupos de referéncias, papéis e posi¢des sociais. J& os Fatores Culturais sofrem
influéncias ambientais, ou seja, da cultura e classe social.

De acordo com Kotler (2000), a cultura é o fator determinante dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. A cultura se refere a todos os aspectos da realidade social de

um individuo.
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2.4 Interacionismo Simbélico

O Interacionismo Simbdlico comecou a se delinear entre os anos 1930 e 1940, e
desenvolveu-se duas décadas seguintes. Segundo Blanco (1998), em 1974, houve a fundacao
da Sociedade para o Estudo do Interacionismo Simbolico (Society for the Study of Symbolic
Interactionism) sendo considerada o ponto de partida da consolidacdo e da tomada de
consciéncia de sua importancia, e atualmente possui revistas proprias, bem como publicactes
periodicas de compilagcfes anuais.

Em 1937, Herbert Blumer estabeleceu os pressupostos da abordagem Interacionista,
através de seus escritos, cuja maioria estd reproduzida em sua mais importante
publicacdo, Symbolic Interactionism: Perspective and Method.

Para os Interacionistas Simbdlicos, o significado é um dos mais importantes elementos
na compreensao do comportamento humano, das interagdes e dos processos. Os Interacionistas
argumentam que, para alcancar uma compreensao plena do processo social, o investigador
precisa se apoderar dos significados que sdo experienciados pelos participantes em um contexto
particular (JEON, 2004).

Segundo Kegler (2019) o Interacionismo Simbolico pode ser entendido como uma das
possibilidades de pensar os fendmenos comunicativos enquanto constituintes de um sistema
representativo que, nos dias atuais, produz os sentidos sociais. Sendo uma representacdo e
também, um propulsor de comportamentos. Atuando como corrente em todas as relaces
sociais, transformando-se conforme as demandas.

Blumer (1982) reafirma a nocdo de que o significado é um produto social, uma criacao
gue emana das atividades dos individuos a medida que estes interagem, conforme esclarece em
sua obra. A natureza do Interacionismo Simbolico tem como base a analise de trés premissas:

e A primeira e que o ser humano orienta seus atos em direcéo as coisas em fungao
do que estas significam para ele;

e A segunda é que o significado dessas coisas surge como consequéncia da
interacdo social que cada qual mantém com seu proximo;

e A terceira é que os significados se manipulam e se modificam mediante um
processo interpretativo desenvolvido pela pessoa ao defrontar-se com as coisas
que vai encontrando em seu caminho.

Ao partir dessas premissas, a Interacdo Simbolica é levada a desenvolver um esquema
analitico da sociedade humana e da conduta individual que envolve ideias basicas relacionadas

com 0s grupos humanos ou sociedades, interacdo social, objetos e as interconexfes. Em uma
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visdo de conjunto, essas ideias representam a forma como o Interacionismo Simbolico vé a
sociedade humana e sua conduta.

O tema central abordado refere-se aos processos de Interacdo Social caracterizada por
relacBes sociais, em que a acdo, em vez de adotar a forma de mera transferéncia de regras fixas,
é definida de forma reciproca e conjuntamente proposta e estabelecida. Assim, as relacGes
sociais sdo vistas como algo aberto e subordinado ao reconhecimento continuo por parte dos

membros da comunidade, e ndo como algo estabelecido de uma vez por todas (JOAS, 1999).

2.5 Resultados de estudos anteriores

Segundo Assad e Arruda (2006), as sociedades sdo estratificadas, o que resulta nas
classes sociais. Estas, por sua vez, determinam os papéis e as posi¢@es dos individuos. Como
consequéncia, existem comportamentos diferenciados, inclusive em relagdo ao consumo. O
comportamento de consumo varia em funcdo das classes sociais, desde a rotina diéria, a
alimentacdo, o vestuario, o0 mobiliario e o lazer. Isso se reflete em preferéncias por produtos e
marcas, escolha de lojas e uso de crediario e poupanca.

De acordo com Levy e Weitz (2000), os publicos de renda média e de renda baixa, mais
do que nunca, sdo atrativos aos mercados de hoje. O mercado de classe baixa é formado por
consumidores com renda familiar abaixo de R$25.000,00 ao ano e o de classe media, com
rendas entre R$25.000,00 e R$50.000,00 ao ano.

Segundo pesquisas da Target Marketing (2005), no Brasil hd um grande potencial de
consumo identificado nas classes C, D e E, visto que mais de 70% dos domicilios apresentam
renda inferior a 10 salarios minimos. Desse modo, as empresas ndo podem mais ignorar 0S
representantes dessas classes se desejam manter-se competitivas e rentaveis no mercado.

Para Mowen e Minor (2003), o reconhecimento do potencial desse mercado pode ser
lucrativo, inclusive para grandes corporacdes globalizadas, 0 que conduziu ao recente sucesso
de algumas empresas no Brasil. Nesse caso, vale detalhar algumas caracteristicas dos
consumidores das classes C, D e E, e relacionar estratégias de marketing e venda aplicaveis a
este segmento.

De acordo com Prahalad (2005), de modo geral, parte-se da premissa de que
consumidores de baixa renda ndo tém dinheiro para gastar e comprar. Além disso,
tradicionalmente, as empresas acreditam que tais consumidores valorizam apenas o pregco na
hora da compra, que preferem produtos de segunda linha e que dependem diretamente do

crédito de longo prazo para efetuar uma compra.
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Desse modo, h&d uma tendéncia em acreditar que consumidores de baixa renda néao
possuem poder de compra, ndo representando um segmento atraente para as empresas
investirem. Diante do crescimento comprovado do poder de compra desses consumidores, as
empresas tém modificado significativamente sua visdo e direcionado estratégias que visem
atrair os consumidores das classes C, D e E (PEREZ e BAIRON, 2013).

Segundo Prahalad (2005), a criacdo da capacidade de consumo € baseada em trés
principios basicos: capacidade de compra, acesso e disponibilidade. As empresas estdo
frequentemente utilizando estes principios para propor estratégias de marketing voltadas para
0s consumidores de classes mais baixas.

De acordo com Parente (2000), quando surgiram no Brasil, os shopping centers eram
direcionados para consumidores das classes A e B. A nova realidade da economia brasileira fez
com que no processo de expansdo desses empreendimentos também passasse a atingir o publico
da classe C. Este deixou o héabito de fazer compras nas ruas para usufruir o conforto e a
seguranca dos centros de compras planejados. Os horarios de funcionamento foram
fundamentais para essa mudanca nos habitos de compra dos consumidores de baixa renda.

Cobra (1994) afirma que uma maneira das empresas que atuam em um mercado voltado
para determinadas classes passarem a obter resultados em outros mercados € a partir da
segmentacdo de mercado. Esta segmentacdo consiste em subdividir o mercado em partes
menores, guardando caracteristicas basicas da atividade original.

A segmentacdo de mercado pode ser geografica, demogréafica, por tipo de produto e
entre outras. Para a segmentacdo de mercado deverdo ser colhidas informacdes precisas sobre
0 mercado em que se objetiva atuar, bem como suas peculiaridades. O mercado dever ser
identificado e medido, ter seu potencial adequado evidenciado, estar economicamente

accessivel, estar razoavelmente estavel e ser determinado adequadamente.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

O objetivo do trabalho € entender como ocorre 0 processo de tomada de decisdo quanto
a aquisicdo de eletrodomésticos em uma empresa varejista levando em consideracdo a
abordagem do Interacionismo Simbolico.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa, visto que estd relacionada ao levantamento de
informacdes para ajudar na compreensao e interpretacdo do tema abordado.

O presente trabalho classifica-se como uma pesquisa do tipo descritiva, segundo Gil

(2002), as pesquisas desse tipo tém como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de
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determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagfes entre variaveis. No
presente estudo sdo apresentados os perfis de clientes, habitos de consumo, de consumidores
de uma loja de varejo no segmento de eletrodomésticos e méveis, localizada no centro da cidade
de Uberaba, Minas Gerais.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, o presente estudo apresenta fonte bibliogréfica,
com leitura online de diversos artigos disponibilizados pela internet.

Para a coleta de dados adotou-se questionario para compreender melhor o perfil de
compra dos consumidores, levando em considera¢do o motivo da compra, representatividade,
critério utilizado, entre outros fatores. O questionario (APENDICE A) foi desenvolvido pelo
autor do presente estudo, e foi respondido por 150 clientes de uma loja de eletrodomésticos e
moveis, localizada no centro da cidade de Uberaba, Minas Gerais, no periodo de 04 de Margo
a 18 de Marco de 2023. O questionario foi aplicado por meio de material impresso.

O fluxo médio de clientes que de fato efetuam as compras na loja gira em torno de 1.500
consumidores por més. Durante o periodo, 15 dias, foi possivel alcancar um nimero de
respondentes de 150 , 0 que equivale a aproximadamente 20% dos clientes.

Esse percentual deu-se devido ao fato de que frequentemente o cliente ndo se sentiu
confortavel para responder, ndo obteve interesse em participar da pesquisa ou estava com
pressa, sendo assim, foi possivel o alcance dos respondentes referidos. Outro ponto a destacar
foi que no momento em que a pesquisa estava sendo realizada com um cliente, outros estavam
de saida, o0 que corrobora 0 niUmero de respostas obtidas.

De acordo com Gil (2002), o questionario pode ser determinado como uma técnica de
investigacdo composta por um nimero de perguntas apresentadas por escrito as pessoas, com o
objetivo de conhecer as opinides, as crencas, 0s sentimentos, 0s interesses e expectativas de
guem responde essas questdes.

Segundo Marconi e Lakatos (1999), um ponto de extrema relevancia, entre 0s aspectos
positivos sobre aplicacdo de questionario, €, sem duvida, o baixo custo do método, visto que 0s
seus utilizadores ndo precisam desembolsar grandes quantias com o0s estudos para 0
desenvolvimento de suas pesquisas. Neste aspecto financeiro, o questionario seria um
democratizador da pesquisa.

Dessa forma, nos estudos de cunho empirico, 0 questionario € uma importante
ferramenta para coleta de dados e informacdes relativas a realidade das pessoas, principalmente

no que tange ao mercado consumidor.
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A loja onde foi realizada a pesquisa possui grande porte, estando entre as maiores
varejistas do seguimento, com uma média de vendas efetuadas para 1.500 clientes por més, cujo
publico principal é popular, em sua maioria das classes C, D e E.

Foi utilizado um questionario para coleta de dados para este trabalho, para um total de
150 clientes que responderam perguntas referente aos hébitos de consumo. As respostas foram
coletadas através de um questionario contendo 11 perguntas diretas, durante um periodo de 15
dias, distribuidos de 04 de Marco a 18 de Marco de 2023, numa loja varejista de eletro e moveis
no centro da cidade de Uberaba, estado de Minas Gerais.

Para a apresentacdo dos resultados adotou-se quadro, para facilitar a visualizacéo.

A pesquisa foi desenvolvida com a leitura de estudos anteriores abordando temas
préximos ao pesquisado, além do estudo e andlise das respostas do questionario aplicado aos

clientes.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A empresa a qual foi fonte de pesquisa deste trabalho é uma loja de eletro e moveis,
localizada no centro da cidade de Uberaba, Minas Gerais. Aplicou-se um questionario
(Apéndice A) a 150 clientes, de diversos perfis, faixa etaria, econémicos e de consumo.

Segundo os dados obtidos através do questionario aplicado na loja de eletro e mdveis,
do total de 150 respondentes da pesquisa, tem-se 93 do sexo feminino, o que representa 62%, e
apenas 38% do sexo masculino. Esses dados reforcam que geralmente as mulheres efetuam
mais compras que 0s homens. Segundo Ceriolli (2004), por serem mais minuciosas, as mulheres
permanecem mais tempo nas lojas, shoppings, supermercados, em média quase 15 minutos a
mais do que 0s homens, para comparar preco, ver vitrine e decidir a melhor op¢édo de compra.

A seguir, o Quadro 2 apresenta a idade dos respondentes.

Quadro 2 - Faixa de idade dos respondentes.

Faixa de ldades %
Até 20 anos 6,6%
Entre 21 a 30 anos 17,3%
Entre 31 a 40 anos 15,3%
Entre 41 a 50 anos 16,0%
Entre 51 a 60 anos 23,5%
Acima de 61 anos 21,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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Com base nos dados do Quadro 2, tem-se que em relacéo a idade, 0s maiores percentuais
23,3% e 21,3% foram de pessoas acima dos 50 anos, sendo o inverso verdadeiro, pois 0s
menores percentuais referem-se as idades mais jovens (até 20 anos).

De acordo com Dychtwald e Gable (2010), o comportamento dos consumidores
maduros é o resultado de um processo de envelhecimento e de experiéncias através da vida que
diferem de individuo para individuo, em consequéncias de aspectos dinamicos, como historia
e contexto cultural, permitindo com quem essa parcela da populacdo tenha menores
compromissos financeiros, maior senso critico e tornando-se grandes consumidores potenciais.

Sobre o estado civil, mais da metade dos respondentes sdo casados 56%, e apenas 3,3%
Vilvos.

Em relacdo a faixa de renda dos clientes, o Quadro 3 abaixo apresenta os respectivos

percentuais.

Quadro 3 - Faixa de renda dos respondentes.

Faixa de Renda (R$) %
Até 2.000 reais 34%
Entre 2.001 a 4.000 reais 56%
Entre 4.001 a 6.000 reais 8%
Entre 6.001 a 8.000 reais 2%
Entre 8.001 a 10.000 reais 0%
Acima de 10.001 reais 0%

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Com base nos dados do Quadro 3 tem-se que em relacdo a renda, 0s maiores percentuais
foram de pessoas com renda inferior a R$ 4.000 reais, o que corrobora o fato do publico
consumidor dessa loja ser a maioria de classes C, D e E.

Em relacdo aos itens adquiridos, a maioria foi relacionada a portateis (36,6%), seguido
por telefonia (22,6%), linha branca e tecnologia ficaram bem proximas com 16,6% e 16%,
respectivamente, e por fim, apenas 6,6% adquiriu moéveis.

Segundo pesquisa desenvolvida pela KPMG (2022), as mudangas provocadas pela
pandemia deixaram marcas irreversiveis tanto nos modelos de negécios quanto nos habitos de
consumo em todo o mundo. Um exemplo claro, foi a ado¢do do trabalho remoto, que foi
responsavel por um incremento no consumo de bens para melhor equipar os lares. No Brasil,
este comportamento foi observado por meio da recuperacdo na producdo e nas vendas de

eletrodomésticos portateis e das linhas branca e marrom. Entre os meses de janeiro e agosto de



19

2021 houve um crescimento de 26% nas vendas dessa categoria, se comparado a0 mesmo
periodo de 2020.

Pensando um pouco mais sobre o Interacionismo Simbdlico, para 31,3% dos
respondentes, o principal motivo para compra deu-se devido a uma necessidade de substituicao
de um item, por ensejo de defeito do item anterior, e apenas 6% das compras foram motivadas
pela praticidade.

O Quadro 4, a seguir, trata da representatividade da compra para o consumidor.

Quadro 4 — Representatividade da compra.

O que essa aquisicdo representa para o cliente? %
Visou a qualidade de vida adquirindo tal produto 40%
Soluc¢do para algum problema ou preenchimento 31%
de uma lacuna ou falta de um item especifico

Realizacdo pessoal 14%
Conquista familiar 13%
Status 2%

Fonte: Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Sobre a representatividade dessa compra para o consumidor (Quadro 4), tem-se que a
40% dos clientes que responderam ao questionario visaram a qualidade de vida no momento de
decidir pela aquisicdo do produto. Outro ponto importante considerado pelos clientes foi a
oportunidade de solucdo que o item adquirido oferece, seguido pelo critério de realizacdo
pessoal, com 14%. Apenas 2% respondeu que essa aquisi¢do representa um status para o
consumidor final.

Na pergunta sobre o significado dessas compras, a grande maioria (81%) respondeu que
essa aquisicao implicava em uma interpretacdo de merecimento, algo como um presente por
mérito proprio, seguida de 16% das resposta como um alcance de um sonho.

Baudrillard (1993) argumenta antropologicamente o consumo como forma de
diferenciacdo social, um elemento de discriminacdo, fazendo com que os objetos adquiridos
formem um sistema com relagdes abstratas, fazendo sentido para todos 0s que possuem esses
objetos. Isso pode ser constatado pelas respostas relacionadas ao significado dessa compara
para cada consumidor.

Ainda segundo Baudrillard (1993), o consumo por si s6 consiste em um processo de
diferenciacéo e ao mesmo tempo pertencimento social, transformando objetos em linguagem,

distinguindo individuos, ou por agrega-los a um grupo especifico ou por demarcar um grupo
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com status superior. Através dessa logica de diferenciacdo, entende-se 0 consumo e a
insatisfacdo associada a ele nos dias de hoje. Pois a relatividade desse processo de diferenciacdo
induz o consumidor a estar sempre a procura de objetos que tenham esse potencial de
diferenciacdo, que se desgasta a medida que mais pessoas adquirem esse mesmo objeto,
gerando um estado de permanente insatisfacdo e consumo renovado.

Nas respostas referentes a questdo de representatividade: “o que essa aquisigdo
representa para o consumidor?” tem-se que 16% efetuou a compra levando em consideragédo
um desejo de consumo daquele item, o que corrobora com estudiosos do Interacionismo
Simbdlico.

Segundo Blumer (1982), a sociedade nasce das interacOes individuais. Para ele, o
universo dos individuos é constituido de objetos, que podem ser: fisicos (coisas), sociais e
abstratos (ideias). Assim, os objetos s6 adquirem significado através da interacdo simbdlica,
embora seus significados se diferenciem de pessoa para pessoa, dependendo do contexto
sociocultural dessas pessoas. De acordo com o questionario, na questdo 9, sobre o critério de
compra, observou-se que grande parte dos clientes (28,3%) adquiriram seus produtos por causa
da confiabilidade da marca do item adquirido. Confiabilidade esta que é construida e
sedimentada através de opinides de diversos membros dentro de uma sociedade.

Ainda sobre o critério utilizado para as compras, a maioria (69,3%) destacou o prego
como principal fator na hora de decidir pela aquisi¢ao do item.

De acordo com Kotler (2000), a percepc¢do de valor de um produto ndo esta atrelado
unicamente ao preco pago pelo mesmo, mas também os prazos de pagamento, descontos e
condicGes de créditos sdo aspectos diretamente relacionados ao seu custo e que, ha maioria das
vezes, funcionam como fatores de influéncia na deciséo de compra dos clientes. Tratando-se de
valor de um produto, a decisdo de aquisicdo esta diretamente ligada a satisfacdo da necessidade
do consumidor. Sendo assim, deve-se diferenciar valor de preco, e ter a clareza que o valor
implica de forma direta no emocional desse consumidor.

Ja o fator decisivo para fechar a negociacéo e efetuar a compra, foi o advento da pessoa
querer e/ou precisar do artigo e sair de casa para este fim, sendo 73,9% das respostas. Apenas

1,2% levou em consideragdo o prazo de pagamento como fator determinante para a compra.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi entender como ocorre 0 processo de tomada de deciséo quanto
a aquisicdo de eletrodomésticos em uma empresa varejista levando em consideracdo a
abordagem do Interacionismo Simbolico.

Para atingir o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa qualitativa, descritiva, com
adoc¢do de questionario para 150 clientes de uma loja de eletrodomésticos no centro da cidade
de Uberaba, Minas Gerais, 0 que representa 20% do numero de clientes mensais, aplicado
durante periodo de 15 dias, no més de marco de 2023.

Como principais resultados pode-se destacar que a maioria das compras é feita por
mulheres, representando 62%, a faixa etaria predominante é acima de 50 anos (44,6%) e com
perfil de renda abaixo dos 4.000 reais, o que reforca essa loja de eletrodomésticos como sendo
uma loja popular que visa publico das classes C, D e E.

Em relacdo ao motivo da compra, a necessidade de substituicdo de um item por defeito
ou por um modelo mais atual/tecnoldgico foram as duas opgfes com maiores percentuais de
resposta, representando 31% e 28% respectivamente. Outro ponto importante a ressaltar € que
para 40,6% dos clientes essa compra representava uma melhora na qualidade de vida,
proporcionando conforto para o consumidor.

De um modo geral, pode-se dizer que o Interacionismo Simbolico constitui uma
abordagem que possibilita a compreensdo do modo como os individuos interpretam os objetos
e as outras pessoas com as quais interagem e como tal processo de interpretacdo conduz o
comportamento individual em situacdes especificas.

Com base nas respostas dos clientes tem-se que 81% interpretaram aquela compra como
um merecimento, algo como recompensa como exemplo: “trabalhei para isso, quase morri na
pandemia, economizei para adquirir esse produto”.

Autores como Kanter (1972) e Hall (1987) argumentam que essa é uma perspectiva Util
e importante no estudo da vida social, e que ela oferece um ponto de vista humanistico, no qual
se percebe as pessoas como capazes de utilizar seu raciocinio e seu poder de simbolizacéo para
interpretar e adaptar-se flexivelmente as circunstancias, dependendo de como elas mesmas
venham a definir a situagao.

Por esse motivo, considera-se que o Interacionismo Simbdlico é, potencialmente, uma
das abordagens adequadas para analisar processos de socializacdo e ressocializacdo e também
para o estudo de mobilizacdo de mudangas de opiniGes, comportamentos, expectativas e

exigéncias sociais.
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Este estudo limita-se no que tange a abrangéncia de empresas, podendo outros estudos
apresentar conclusdes diferentes, visto que este trabalho néo levou em consideragdo outros bens
de consumo, bem como outras categorias de lojas.

Sugestdes para futuras pesquisas seriam: um estudo em loja de shopping, para verificar
se o perfil de cliente pode ser diferente em termos de habitos de consumo; fazer uma pesquisa
de consumo em outro segmento varejista, que também possa ter a influéncia do Interacionismo
Simbolico na decisdo de compra, como por exemplo vestuario e automoveis; e, por fim, pode-
se sugerir uma pesquisa em outra regido do pais, com caracteristicas diferentes da regido
aplicada, podendo verificar se os habitos de consumo s&o afetados segundo o local de vivéncia

dos consumidores.
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APENDICE

APENDICE A: Questionario respondido pelos clientes.
Sexo: () Feminino ( ) Masculino ( ) Intersexo

Idade: ( ) Até 20 anos ( ) Entre 21-30 anos ( ) Entre 31-40 anos
( ) Entre 41-50 anos () Entre 51- 60 anos ( ) Acima de 61 anos

Estado Civil: () Solteiro ( ) Casado ( ) Divorciado ( )Vilvo

Renda: ( ) Até R$2.000 reais ( ) Entre R$2.001 - R$4.000 ( ) Entre R$4.001 — R$6.000
() Entre R$6.001 — R$8.000 ( ) Entre R$8.001 — R$10.000 ( ) Acima R$10.001

Item adquirido: ( ) Linha branca ( ) Mdveis ( ) Portatil
( ) Tecnologia ( ) Telefonia

Motivo da compra:

( ) Necessidade de substituir um item (Defeito)

( ) Necessidade de substituir um item por outro mais atual/tecnoldgico (Atualizacao)
( ) Necessidade de adquirir um item por ainda ndo possui-lo (Novidade)

( ) Praticidade

( ) Presente

( ) Doagéo

Representatividade: O que essa aquisi¢ao representa para vocé?

( ) Conquista familiar

( ) Qualidade de vida/conforto

( ) Realizacéo pessoal

( ) Solucdo de um problema/ preenchimento de uma lacuna/falta do item
( ) Status

Significado da compra (Pode responder quantos itens considerar):

( ) E um sonho de consumo

( ) Meu melhor amigo tem um

( ) Eu mereco

( ) Prestacdo de contas para sociedade, afinal € importante a sensacéo de pertencimento
( ) Eu sempre atualizo as versoes

( ) Prémio de consolagéo

Critério utilizado para compra:

( ) Preco

( ) Qualidade/ confiabilidade da marca

( ) Estética

( ) Avaliacdo dada ao item pela sociedade/site

Onde o item sera utilizado?
( ) Lazer () Trabalho ( )Paraodia-a-dia () Estudo
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O que levou a fechar a compra ou decisdo de compra? (Pode responder quantos itens
considerar):

( ) A abordagem do vendedor

( ) Sai de casa para comprar

( ) Compra por impulso

( ) Prazos de pagamento

( ) Promocdes de preco e prazo de entrega




