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RESUMO

O objetivo deste estudo foi verificar o comportamento do consumidor da classe C no
uso dos dispositivos moéveis na educacao a distancia. Foi desenvolvido no referencial tedrico
0s seguintes temas: comportamento do consumidor, inovacgdo, inovacao tecnolégica, classe
econdmica C e educacdo a distdncia (EAD). Desenvolveu-se uma analise do
comportamento do consumidor da classe C em relagdo aos dispositivos moveis para
educacao a distancia, que € a modalidade de educagéo efetivada através do intenso uso de
tecnologias no qual professores e alunos se comunicam mesmo nao compartilhando o
mesmo espaco fisico. Essa modalidade ja aborda diversas classes econémicas e auxilia de
maneira mais abrangente as classes econdmicas que no passado ndo possuiam facil

acesso a educacgéo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Inovacao. Educacao a distancia.

ABSTRACT

The aim of this study was to investigate consumer behavior class C in the use of
mobile devices in distance education. Was developed in the theoretical framework the
following topics: consumer behavior, innovation, technological innovation, economic class C
and distance learning. It was developed a consumer behavior analysis of class C in relation
to mobile devices for distance education (EAD), the type of education made through the
intense use of technologies in which teachers and students communicate even when not
sharing the same physical space. This modality already addresses several economic classes
and assists more broadly the economic classes that, in the past, did not have easy access to

education.

Keywords: Consumer behavior. Innovation. Distance education.
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1. INTRODUCAO

A sociedade hoje vivéncia o continuo crescimento de inovagdes tecnoldgicas, como
a internet, blogs, sites, celulares, também conhecidas como “nova midia”. Essas possibilitam
troca de informacao entre individuos e grupos (YZER; SOUTHWELL, 2008).

O comportamento do consumidor € uma ciéncia aplicada que se utiliza de
conhecimentos de economia, psicologia, antropologia, sociologia, estatistica e mercadologia
que juntas suportam e influenciam o processo de decisdo de compra (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). Segundo Kotler (2000), para compreender o consumidor deve-se
partir do conhecimento das necessidades do cliente-alvo, nos quais estes consumidores
ainda séao influenciados por outras variaveis na aquisi¢cao do produto. Os influenciadores no
momento da compra podem ser as variaveis sociais, econémicas e culturais (KOTLER,
2000).

Segundo o Ibope (2010), a chamada “nova classe média”, conhecida como classe C,
responde por mais da metade da populagéo do pais, ou seja, aproximadamente 100 milhdes
de pessoas. O aumento do poder de compra da classe C no Brasil transformou essa classe
no alvo de muitos mercados e empresas de varios setores (PARENTE; LIMEIRA; BARKI,

2008). Com a crise de 2015, esse cenario se modificou um pouco.

Nesse contexto, busca-se responder o problema de pesquisa: As inovagbes
tecnolégicas afetam o comportamento do consumidor da classe C no que se refere a

utilizacdo de um dispositivo movel para a educacéo a distancia?

O objetivo geral da pesquisa € analisar como as inovagdes tecnologicas afetam o
comportamento do consumidor da classe C no que se refere a utilizagdo de um dispositivo

movel para a educacao a distancia.
Os objetivos especificos séo:

¢ Identificar quais as alterac6es que a inovacgao trouxe para o dispositivo mével no

comportamento do consumidor da classe C;
e Caracterizar o conceito de classe C;

¢ Investigar como os individuos que ndo se adequam as mudancas reagem e

convivem com as inovacgoes

A mobilidade torna-se mais presente no cotidiano das pessoas uma vez que se
convive com a computagdo em nuvem, ascensao da telefonia movel, banda larga, rede sem
fio (“Wifi”), (KALAKOTA; ROBINSON, 2002). Segundo o estudo da Kantar Worldpanel

(2014), a maior base de proprietarios de celulares com acesso a internet no Brasil esta na
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classe C. O estudo foi baseado com 27 mil individuos em 9 mil domicilios em todo o Brasil.
Constatou-se que 36% dos donos desses aparelhos estdo na classe econémica C, 34% na
classe econémica D e 30% nas classes econémicas AB. Economicamente s6 a classe C no
ano de 2013 segundo pesquisa da DataPopular/Serasa injetou 1,17 trilhbes de reais na

economia.
2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor é o centro de toda a atividade de marketing, dado que o conhecimento
sobre ele auxilia na decisdo de iniciativas e estratégicas para atender as necessidades
presentes e futuras dos clientes, levando-se em consideracéo a interferéncia, seja positiva
ou negativa, do ambiente externo (VIANNA; HERMAN, 2015). Para Solomon (2011, p.33) “o
comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer necessidade e desejos”.

Churchill Jr e Peter (2000) apontam que os desejos sdo gerados por percepgdes de
necessidades e que os profissionais de marketing necessitam saber quais fatores motivam
os clientes para que assim possam atendé-los. Vale ressaltar o processo de compra do
consumidor sofre influéncias sociais e situacionais. A motivacéo foi abordada no estudo de
Maslow, na qual segundo a teoria de Maslow 1954 (apud MAXIMIANO, 2006) as
necessidades de niveis superiores ndo sdo completamente atendidas enquanto as

necessidades mais baixas da piramide n&o forem atendidas conforme Figura 1.

Figura 1. Hierarquia das necessidades de Maslow
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Fonte: (Maximiano, 2006)
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Segundo Solomon (2011), o estudo do comportamento do consumidor vem sendo
cada vez mais complexo e ganhando mais espago nas empresas. Como o investimento em
pesquisa. Por exemplo em desenvolvimento de novos produtos para que se possa atingir da
melhor forma os clientes. Isso mostra a importancia de se investir ndo sé no ato da compra.
Embora a compra tenha o papel importante no processo, as questdes pré-venda e poés-

venda também influenciam. A Figura 2 ilustra essas questdes.

Figura 2. Estagios do processo de consumo.

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata que precisa Como as atitudes do consumidor s@o
QUESTOES de um produto? Quais sdo as melhores ¢ > formadas e/ou modificadas? Que pistas os
PRE-COMPRA fontes de informac&o para saber mais sobre consumidores utilizam para inferir quais
escolhas alternativas? produtos s@o superiores aos outros?
QUESTOES A aquisi¢ao de um produto é uma experién- De que forma fatores situacionais, como a falta
DE COMPRA cia estressante ou agradével? O que a 4+—> de tempo ou os expositores das lojas, afetam a
compra diz sobre o consumidor? decis@o de compra do consumidor?
0 produto traz satisfagdo ou 0 que determina que um consumidor fique
QUESTOES desempenha a fungdo pretendida? satisfeito com um produto e se ele voltard a
POS-COMPRA Como o produto é descartado, com o +—> compréa-lo? Essa pessoa fala aos outros sobre
tempo, e quais as consequéncias suas experiéncias com o produto e influencia
ambientais desse ato? suas decisdes de compra?

Fonte: Adaptado de SOLOMON,2011

A andlise sobre a comunicagdo mercadoldgica realizada em uma sociedade néo
pode deixar de destacar que o perfil dos consumidores vem mudando nos ultimos anos.
Cada vez mais, os consumidores pesquisam precgo e beneficios antes de tomar a deciséo de
compra, assim, nao se fidelizam facilmente, ndo se enganam por propagandas e também
exigem satisfazer seus desejos de maneira satisfatoria. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL
2005)

Jaffe (2008) analisou o atual consumidor em 10 caracteristicas essenciais. A primeira
delas afirma o poder da informag&o nas méos do consumidor; a segunda caracteristica € o
controle das acdes (emancipacgéo); o terceiro aborda o lado cético, ou seja, ndo acredita
mais em qualquer tipo de discurso e torna-se criterioso; o quarto destaca que o atual
consumidor esta sempre informado(tecnologia/mobile); a quinta € a falta de tempo, que
torna seletivo em relacéo as propagandas que o consumidor recebe; a sexta é a exigéncia,
muito semelhante a terceira, porém mais voltado a nocao de como realizar seus desejos e
espera que as empresas atuem em seu favor; a sétima caracteristica aponta a falta de

fidelidade do consumidor, buscando sempre o melhor valor; a oitava é a acessibilidade; a
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nona é o consumidor “a frente da curva”, ou seja, possuem as praticas do ambiente digital, e
a Ultima caracteristica afirma que o consumidor é vingativo, e esta diretamente ligado a
sétima, no qual se a empresa nao satisfaz o consumidor, ela tera dificuldade em se manter

no mercado onde a informag&@o com o auxilio da internet se espalha de maneira rapida.

No aspecto comportamental, € interessante observar a analise que Ahonen (2009)
fez sobre as mudancas que ocorreram nas relacdes sociais com o uso do celular. Em sua

analise, o consultor desenvolveu uma teoria chamada de “Os 8Cs do celular”.

O primeiro C é a comunicagcdo que ocorre pela esséncia dos aparelhos, o de

permitir a facil comunicacao (No passado por ligagéo, e no presente por mensagens).

O segundo C é o de consumo, pois por meio do acesso, 0S usuarios consomem

informagdes como videos, musica, e-books e outros.

O crédito torna-se o terceiro C, pois a partir dos aparelhos moveis é possivel

acessar bancos e fazer transac¢des bancarias.

O quarto C refere-se aos comerciais, as ac¢des publicitarias tornam-se cada vez

mais variadas e interativas, como se observa no Youtube, Instagram, Facebook e outros.

A criagdo € o quinto C, resultado das fun¢bes de um smartphone (celulares moveis

com acesso a internet), que possibilita fazer fotos, videos, musicas e outras atividades.

A comunidade é o sexto C, pois esta ligado as redes sociais, 0 que impulsiona a

nova era de dispositivos moveis.

O sétimo C é o de cool (estar na moda), ter um aparelho de uma marca famosa,

torna-se um status para o individuo. Exemplo, os consumidores da Apple.

O oitavo C é o controle, ja que o consumidor transforma seu aparelho em GPS ou

controle remoto de vérios objetos, como TVs, videogames e DVDs.

2.2 INOVACAO

A inovagdo é a habilidade de transformar algo que ja existe em recurso que gere
lucro. Qualquer mudanga que impacte no resultado j& existente de forma positiva constitui-
se inovacdo (DRUCKER, 1987). Para Tigre (2006), uma inovacdo sO produz impactos
econdmicos quando se difunde amplamente entre empresas, setores e regides,

desencadeando novos empreendimentos e criando novos mercados.
A definicdo de inovacdo foi proposta pela Organizacdo para a Cooperagdo e
Desenvolvimento Econdmico (OCDE) e a Comissdo Européia (CE). A inovacdo € a

implementacdo de um produto, processo ou método de marketing novo ou
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significativamente melhorado ou um novo método organizacional em préaticas de negocio,
local de trabalho ou relagfes externas. (Manual de Oslo, 2005)

Segundo Mattos e Guimardes (2005), o surgimento da inovacdo ocorre em duas
etapas: a geracdo da ideia e a conversdo da ideia em negdcio. Sendo assim, as
organiza¢Oes investem buscando inovar em produtos e processos, investindo cada vez mais
em pesquisa e desenvolvimento (P&D) e por meio desse investimento obter um retorno
positivo, ou seja, que o retorno seja maior que o investimento (MATTOS; GUIMARAES,
2005).

O processo de inovagéo é dividido em modalidades:

A inovagdo de produtos, importante das modalidades de inovagdo que
podem ter lugar na organizagéo, porque sua ligagdo com o mercado e com
a competitividade é imediata. De forma menos evidente, mas também muito
importante, a inovacdo nos processos, fazer algo melhor que os
concorrentes ou mesmo fazer € uma grande fonte de vantagem competitiva.
Os anos de ouro do dominio japonés em produtos manufaturados foram, em
grande medida, derivados de constantes inovacdes no processo produtivo.
(MOREIRA; QUEIROZ, 2007, p. 32).

2.3 INOVACAO TECNOLOGICA

Albernaty e Clark (1985) ao analisarem o valor das organizacbes e de suas
respectivas competéncias em relacdo a inovacdo, propuseram um mapa que explora os
efeitos dos impactos sob a perspectiva de dois eixos. Os quadrantes sdo categorias de
inovacao, representando a fase de desenvolvimento pertencente a cada processo inovador,
conforme a figura 3:
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Figura 3. Mapa dos efeitos e impactos sob a perspectiva de dois eixos
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Fonte: Abernathy e Clark (1985, p. 8)

A inovacdo tecnoldgica é definida pela entrada de um produto tecnologicamente
novo ou aprimorado no mercado ou pela implantagdo de um novo processo produtivo. “A
inovacéo pode resultar de novos desenvolvimentos tecnoldgicos, de novas combinacdes de
tecnologias existentes ou da utilizagdo de outros conhecimentos adquiridos pela empresa’
(RESENDE; TAFNER, 2005, p.45).

Segundo Tigre (2006), as inovacdes tecnoldgicas sao diferenciadas pela mudanca
que causam e pela propor¢cado que tomam aos seus antecessores. Essas inovacdes podem
ser classificadas como inovacgéo incremental ou inovacao radical. A inovacédo incremental se
da pela mudanca de design, aperfeicoamento de qualidade, e possui uma composi¢ao
continua e ndo necessariamente dependem de P&D. Ja as inovacdes radicais, que
geralmente s&do fruto de pesquisa e desenvolvimento, mudam de uma maneira mais

completa, ou seja, 0s processos e as ideias existentes transformam uma nova rota

tecnoldgica.

Com a criacdo colaborativa de solucdes, de acordo com Prahalad (2009),
consumidores da base da piramide demandam respeito como cocriadores e ndo apenas
como receptores, transformando-se em personagens do conjunto. As plataformas de

sucesso da internet brasileira como Orkut, Facebook, Twitter e Youtube, sao fornecedores
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de conteldo, o que resulta em um palco para microprodutores demonstrarem suas aptidoes
e adquirirem reconhecimento. Todos esses servicos colocam os consumidores no centro,
como geradores de opinido de conteudo (LEVY; LEMOS, 2010).

Prahalad (2009) ainda contempla que a capacidade colaborativa e de integracdo sao
mais importantes que as capacidades de investimento. Tome-se como exemple o Twitter,
que antes de ter um escritério no Brasil ou investimentos locais, alcancou mais de 10
milhdes de usuarios com uma plataforma que permitia a capacidade colaborativa de

compartilhar informagdes, pensamentos e acdes de seus Usuarios.

Levy e Lemos (2010) apontam que os consumidores no novo modelo de negécios
em rede, acabam trocando os papéis, onde o poder deixa de ser da organizacdo e passa a
ficar na mao do consumidor. Sao os individuos que categorizam, enaltecem ou rejeitam um

conteudo e organizando de forma coletiva a informacgéo.
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Ha diferentes tipos de inovacao que serdo apresentadas no Quadro 1:

Quadro 1: Tipos de Inovacéao

Tipo Autor(es) Definicao

Produto Knight, 1967: Utterback. 1975: | Trata-se da cria¢io de um novo bem ou servigo
Schumpeter, 1982; Barras, 1986: | a ser oferecido pela empresa ou modificacdo de
Gopalakrishnan e Damanpour, | algum ja existente.
1994: OCDE. 1997: Damanpour ¢
Gopalakrishnan, 2001;
Johannessen, Olsen e Lumpkin,
2001; Gareia e Calantone, 2002;
Tidd, Bressant e Pavitt, 2008

Processos Knight, 1967: Schumpeter, 1982; | Implementacio ou modificagdo nos processos
Gopalakrishnan, Damanpour, | relacionados a  fabricacdo, entrega ou
1994; OCDE. 1997: Johamnessen, | comercializacio de um produto ou servico.
Olsen e  Lumpkin,  2001: | normalmente visando a reducdo de custo ou
Damanpour e  Gopalakrishnan, | melhoria da qualidade.
2001: Tidd, Bressant e Pavitt, 2009

Estrutura Knight, 1967: OCDE, 1997 Inclui a introducdo ou alteracdes de atribuicdes

Organizacional de trabalho. relagdes de autoridade, sistemas de
comunicagio ou sistemas de recompensas
formais na organizacdo.

Pessoas Knight, 1967 Alterar o pessoal através da demissdo e/ou
contratagdo: ou modificacio do comportamento
ou crengas das pessoas na organizacdo através
de téenicas como a educacio ou a psicanalise.

Mercado Schumpeter, 1982 Abertura de um novo mercado. ou sgja, de um
mercado em que o ramo particular da industria
de transformacgio do pais em questdo nfo tenha
ainda entrado. quer esse mercado tenha existido
antes, quer nio.

Administrativa | Gopalakrishnan, Damanpour, 1994 | Sdo gerados no nueleo administrativo e devem
seguir um processo de cima para baixo. Estdo
preocupados com a estrutura organizacional e os
processos administrativos, podendo facilitar a
introdugdo de inovacdes técnicas, criando o
clima, comunicacio, relagdes
interdepartamentais ¢ politicas de pessoal que
conduzam a tais inovacdes.

Fonte: (OLIVEIRA; MACHADO, 2015)

2.4 CLASSE ECONOMICA C

A classe econdmica C absorveu mais de 20 milhGes de pessoas e passou a
representar fortemente na economia da populacdo brasileira (PARENTE, 2008). Dualibi e
Borsato (2008) apontam que a classe C pela primeira vez na historia cresceu mais que a
classe A e B, ou seja, a classe C em geral, consumiu mais e com qualidade. Estes autores
afirmam ainda que com esse crescimento despertou o surgimento de novos negécios e

consequentemente, a criacdo de novos empregos. O varejo eletrbnico, segundo Prahalad
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(2005), € um desses negocios oportunos e que deve ser estudado sobre a baixa renda,
dado que essa populagdo abordada, € responsavel por 45% do gasto total de

eletrodomésticos e moveis.

Bens e servigos para a base da piramide tém de ser diferentes daqueles disponiveis
em mercados desenvolvidos. Precisam desafiar os paradigmas, ou seja, de uma perspectiva
inédita aos olhos do que o mercado busca, ndo por meio da experiéncia existente em paises
desenvolvidos (PRAHALAD, 2009). Prahalad (2009) ainda identifica alguns pontos, como:
proporcionar 0 acesso para as empresas obterem sucesso na base da piramide, contribuir
de forma significativa para o produto final e ter diferencial dos concorrentes. Todos esses
relacionados com o mercado online. Argumenta que esses consumidores sao sofisticados,
adotando tecnologias avangadas com maior rapidez e a internet € um espaco de evolugdo e

de atualizag&o tecnoldgica constante.

A Figura 4 abaixo apresenta o crescimento das familias de até 5 salarios minimos,

que representa um contingente de 59,29 milhées de familias.

Figura 4. Distribuigdo das familias brasileiras por rendimento
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—
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FONTE: (IBGE 2011)

Prahalad (2009) aponta como exemplo as Casas Bahia, na qual a empresa operava
em 2003 com 343 lojas, com receita de 6 bilhdes de reais, e ao final de 2008 a mesma
encerrou 0 ano com 534 lojas e com a receita de 13,9 bilhdes de reais. Coppola (2008)
aponta a Nestlé como exemplo de empresa que esta buscando iniciativas para atrair o
consumidor de baixa renda, utilizando a estratégia de contratar pessoas que fazem parte
desse meio e que a partir disso tragam consigo conhecimento para entender de forma mais

precisa esse consumidor
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2.5 EDUCACAO A DISTANCIA

Para Moran (2009) existe duas modalidades de ensino: educacdo presencial e a
distadncia (EAD). A educacdo presencial € mais comum na formagdo basica e cursos
regulares, no qual o aluno e o professor estdo presentes no mesmo local fisico. J& a
modalidade a distancia, trata-se de professores e de alunos separados do mesmo espago
fisico e conectados por uma rede de tecnologia como a internet.

O acesso as novas tecnologias nas areas de informacéo e comunicacao transforma
0s processos de ensino-aprendizagem a distancia. A expansdo da internet e das midias
digitais tornam o acesso a informagdo cada vez maior, permitindo a interagdo com o
conhecimento/professor e com outros alunos. Sendo assim, a educacédo a distancia tornou-
se um recurso para atender uma escala maior de alunos, mantendo a qualidade de uma
aula presencial e podendo ampliar a sua abrangéncia (NUNES, 1994). Segundo Maia e
Mattar (2007), esse ensino j4 é praticado em varios setores e abrange desde o ensino
basico, até o ensino superior. Além disso, ha treinamentos governamentais, corporativos,

pés-graduacéo e cursos de formagédo continuada também em educagéo a distancia

A crescente demanda por educacdo, devido ndo somente a expansao
populacional, como, sobretudo as lutas das classes trabalhadoras por
acesso a educacao ao saber socialmente produzido, concomitantemente
com a evolucéo dos conhecimentos cientificos e tecnolégico esta exigindo
mudancas em nivel da funcdo e da estrutura da escola e universidade
(PRETI,1996 pag. 15-16).

Abaixo, segue o Quadro 2 que observa o panorama de desenvolvimento da
educacdo a distancia (EAD) no Brasil:
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Quadro 2: Panorama de desenvolvimento da educacéo a distancia

1904 | Ensino por correspondéncia.

1923 | Educacéo por radio.

1939 | Instituto Monitor.

1941 | Instituto Universal Brasileiro.

1947 | Universidade do Ar (Senac e Sesc).

1961 | Movimento de Educacao de Base (MEB).

1965 | Criagdo das TVs educativas pelo poder publico.

1967 | Projeto Saci (Inpe).

1977 | Telecurso (Fundagéo Roberto Marinho).

1985 | Uso do computador stand alone ou em rede local nas universidades.

1985 | Uso de midias de armazenamento como meios complementares.

1989 | Criacdo da Rede Nacional de Pesquisa (uso de Bitnet e e-mail).

1990 | Uso intensivo de teleconferéncias em programas de capacitagao a distancia.

1994 | Inicio da oferta de cursos superiores a distancia por midia impressa.

1995 | Fundacdo da Associacdo Brasileira de Educagdo a Distancia (Abed). Disseminacdo da
Internet nas Instituicdes de Ensino Superior.

1996 | Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo Nacional. Cria¢do da Secretaria Especial de Educagéo
a Distancia (Seed).

1997 | Criacdo de ambientes virtuais de aprendizagem Inicio da oferta de especializacdo a distancia,
via Internet, em universidades publicas e particulares.

1998 | Decretos e portarias que normalizam a EaD.

1999 | Criagdo de redes publicas e privadas para cooperacdo em tecnologia e metodologia para o
uso das novas 38 tecnologias de informacdo e comunicacdo (NTIC) na EaD. Credenciamento
oficial de instituicdes universitarias para atuar em educacao a distancia.

2000 | Fundacéo do Centro de Educacdo Superior a Distancia do Estado do Rio de Janeiro (Ceder;j).

2005 | Universidade Aberta do Brasil (UAB).

2006 | Congresso do ICDE (International Conference on DataEngineering) no Rio de Janeiro.

(MAIA; MATTAR NETO, 2007)
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sendo assim, acredita-se que o tipo de pesquisa mais adequado € o exploratorio,
pois segundo Collis e Hussey (2005) a pesquisa exploratéria é feita quando ndo se tem
muito conhecimento sobre o problema em questdo. O método de pesquisa utilizado foi o
qualitativo. Para Richardson et al. (1999, p. 90), “a pesquisa qualitativa pode ser
caracterizada como a tentativa de uma compreensdo detalhada dos significados e

caracteristicas situacionais apresentados pelos entrevistados (...)".

A pesquisa de campo foi realizada por meio de um roteiro, buscando identificar o
comportamento do consumidor da classe C no uso de dispositivos moveis para a educagéo
a distancia.

Foram analisados através das entrevistas com pessoas que sao da classe C, entre

23 e 52 anos, mulheres e homens que moram na cidade de Sao Paulo,

1- MCS 4- PQC 7- BT
2- ASS 5- MCP 8- GCS
3-CSA 6- IAA

Antes da entrevista, foi perguntado se o entrevistado possuia acesso a internet,

Entrevistado | Idade | Género Estado Civil Profissdao Escolaridade

1- MCS 52 F Divorciada Doméstica | Até a 3 série

2- ASS 38 M Solteiro Eletricista |Até a7 série

3- AQS 37 M Solteiro Zelador Até a 3 série

4- PQC 24 M Casado Operador |22 Completo

5- MCP 26 F Casada Do lar 12 Completo

6- IAA 24 M Solteiro Professor | Graduado

7- BT 26 F Solteira Assistente | Cursando Graduagdo
8- GCS 23 F Mora com parceiro Do lar Até a 8 série

4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A média de idade entre os entrevistados foi de 31,3 anos e em relacdo ao estado
civil, quatro (2, 3, 6, 7) disseram ser solteiro; dois casados (4, 5), um divorciado (1) e uma

mora com o parceiro (8).
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Em relacdo a profissdo, apenas um entrevistado possuia graduacao (6) e uma esta
cursando a graduacao (7). Verificou-se que 0s mais novos possuem mais estudo, e que 0s
mais velhos e ndo entendiam claramente as perguntas do roteiro. Foi preciso reformular

algumas perguntas, porém sem mudar o objetivo da mesma.

Vale ressaltar que todos os entrevistados, possuiam celular com acesso a internet,
com excecdo da entrevistada 8, que disse ndo ter condigbes para comprar um novo no
momento e também, que os entrevistados 6, 7, 4, 5, possuiam celulares mais sofisticados e

de um preco entre mil reais a trés mil reais.

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Vianna e Herman (2015) formularam que o consumidor é o centro de toda atividade
de marketing, e que o conhecimento sobre ele auxilia na decisédo de iniciativas para atender
da melhor forma o cliente. O estudo de Solomon (2011) aponta que cada vez mais o
investimento em pesquisa e desenvolvimento de novos produtos nas empresas atingem de
melhor forma o cliente; e que embora a compra tenha papal importante no processo, a pré-

venda e o pos-venda influenciam muito os clientes.

Segundo as entrevistas realizadas, um dos fatores que mais afetam a decisdo de
compra € o preco, seguido de qualidade. Somente os entrevistados 6 e 7, apontaram a

gualidade como um fator mais importante que preco, conforme comentarios:
Se ndo tiver qualidade, ndo adianta ser barato (E 6)
Com certeza, qualidade (E 7)

A entrevistada 1 disse buscar promoc¢des diariamente de produtos que sdo mais

utilizados em sua residéncia em mercados mais proximos de sua casa.

Em relagcdo a importancia do p6s-venda, os entrevistados 3, 4, 5, 6, 7, 8 disseram ter
relevancia e que ja passaram por situacées constrangedoras e decepcionantes depois de

comprar um produto, e ndo ter tido assisténcia,

Comprei um forno elétrico, ele parou de funcionar e eu ndo consegui falar

com a empresa (E 6)

O celular da minha filha esta quebrado, porque a garantia que a empresa

oferece ndo cobre quase nada, ndo serve para nada (E 3)

Os entrevistados 1 e 2 disseram n&o se importar com isso, e que se ocorre algum

problema eles trocam,

N&o ligo para isso nédo (E 1)
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Quando guestionados sobre a relagédo de fidelidade com as marcas que consomem,
0s 8 entrevistados disseram néo ser fiéis as marcas que compram, porem 0s entrevistados
6, 7, 8 apontaram que consomem o0 produto até o momento que este ndo lhe satisfaca mais

suas necessidades.
Eu busco o melhor precgo, ndo me importo com marca (E 1)

Se eu gosto de um produto, e o concorrente estd mais barato, eu compro o

mais barato (E 3)

Eu consumo até que aquilo me faca bem e que eu goste da empresa, se

acontece alguma coisa, eu simplesmente paro de comprar (E 6)

Dado que todos os entrevistados disseram possuir usuario na rede social facebook,
nenhum dos entrevistados disse se manifestar em redes sociais ou em comunidades na
internet sobre um bom ou mal atendimento, porém os entrevistados ja visualizaram
situacdes desse tipo na internet e disseram concordar com a manifestagdo dos clientes n&o

satisfeitos.

Ja vi varios casos na internet, mas quando aconteceu comigo eu ndo me

manifestei ndo (E 5)

Eu ja pensei em fazer isso, mas eu tenho preguica (E 7)

4.3 INOVACAO

Segundo Tigre (2006) uma inovagdo s6 produz mudancas quando se difunde
amplamente entre empresas, desencadeando novos mercados. Essas inovagdes podem ser
chamadas de inovagBes incrementais ou inovacdo radical, ou seja, as inovacOes
incrementais aperfeicoam o produto sem mudar a composi¢do, ja as inovacdes radicais,
mudam de maneira mais completa um processo ou uma ideia existente transformando em
uma nova rota tecnoldgica. Para Mattos e Guimardes (2005), as empresas investem em

pesquisa e desenvolvimento (P&D) para obter um retorno maior do que o investimento.

Os 8 entrevistados possuem acesso a internet, porém os entrevistados 1 e 3 dizem
acessar muito raramente a internet e quando acessam, contam com auxilio de alguém para
navegar. Todos possuem computador em casa, a entrevistada 8 n&o possui internet no
celular, porém os outros 1,2,3,4,5,6,7 possuem; os entrevistados 4,5,6,7 possuem tablets

com acesso a internet também.

Ao questionar sobre a busca de informacgdes sobre produtos e servicos, 0S
entrevistados mais velhos 1, 2 e 3, mostraram acompanhamento de preco apenas por

comerciais de televisdo ou de folder entregues na rua,
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Vejo sO os comerciais na tv, ndo uso o celular para isso (E 2)

Os entrevistados 4, 5, 6, 7 e 8, disseram buscar produtos na internet e até utilizar
sites que realizam comparacdes de pre¢cos que proporcionam os produtos mais baratos da

internet,
Eu sempre vejo onde estd mais barato, ja contando com o frete (E 6)

Antigamente comprava ténis em lojas, hoje em dia compro pelo site, porque
sempre sai mais barato e qualquer problema que acontece, em 7 dias eles sempre trocam
(E4)

4.4 EDUCACAO A DISTANCIA

Nunes (1994) analisa que 0 acesso as novas tecnologias transformam o processo de
ensino a distancia (EAD) e que o crescimento da internet e das midias contribuem para que
essa transformacgéo tecnoldgica seja cada vez maior, atendendo cada vez mais alunos, ja
Maia e Mattar (2007) apontam que o ensino a distancia (EAD) ja é praticado e que engloba

todo o processo de aprendizado, desde o ensino basico até o ensino superior

Ao perguntar sobre cursos online na internet, os entrevistados mais velhos (1, 2, 3)
reagiram de uma forma a ndo saber bem o que responder, devido ao ndo conhecimento do

assunto ou por falta de informacéo.
Nunca fiz, e ndo sei direito o que é (E 1)

Ja os entrevistados 4, 5, 6, 7 e 8 apontaram ja terem tido a experiéncia de assistir
aula online, porém dédo preferéncia por cursos presenciais. A entrevistada 7 disse que
dependendo do curso em que pretender fazer, em relacdo ao que ela busca, ela pode sim

optar por um curso a distancia em vez de um presencial.

Se o preco for muito diferente, e eu ndo for me aprofundar no assunto, eu

escolheria o curso a distancia (E 7).

5. CONCLUSAO

O objetivo deste foi investigar o comportamento do consumidor da classe C no uso
de dispositivo movel para educacgéo a distancia. O consumidor da classe C foi caracterizado

como o individuo que possui renda mensal familiar até 5 salarios minimos.

Por meio das respostas obtidas pelas entrevistas, foi possivel notar que os individuos
mais velhos acabam tendo receio e dificuldade de responder perguntar sobre questdes mais

inovadores, apesar de estarem se adequando e possuirem os dispositivos méveis com
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acesso a internet. Ja os entrevistados mais novos possuem maior costume de estar
conectado e assim, buscam mais informagées na internet. E importante ressaltar a diferenca
de escolaridade entre os mais velhos e os mais novos, assim, pode-se perceber que 0s
mais velhos pararam a sua trajetéria académica cedo. Foi possivel notar também, que
apesar da diferenca de escolaridade, alguns entrevistados apesar de possuirem menos de

26 anos, alguns ndo possuiam graduacdo nem ensino médio completo.

Os resultados obtidos podem servir de apoio para outros estudos, como para outras
classes econbmicas ou para estilos diferentes de ensino. Além disso, dentre os

desenvolvimentos para estudos futuros, sugerem-se
- Estudo da proporcéo e dos possiveis novos alvos da educacao a distancia.

- Andlise do mercado de educacéo a distancia no Brasil.
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