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Resumo

Analisar o comportamento do consumidor de baixa renda, nos empreendimentos locais.
Compreender os fatores que contribuem para crescimento e desenvolvimento da
localidade e os fatores que levam a criacdo destes empreendimentos. Para o alcance do
objetivo proposto utilizou-se como metodologia de pesquisa exploratorio-descritiva
com a coleta de dados foram utilizados por meio quantitativos e a pesquisa foi baseada
no metodo etnografico. Os resultados que se podem inferir apoés a conclusdo da
pesquisa séo crescimento dos empreendimentos em comunidade de Baixa Renda.
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1 Introducéo

Este artigo visa discorrer sobre como os consumidores de baixa, viam 0s
pequenos empreendimentos de sua comunidade como facilitadores para sua economia.
Analisando os moradores do Morro do Pinto, no bairro Santo Cristo, no Rio de Janeiro
e mostrando que este tipos de empreendimento tem muita importancia na vida destes,
mesmo com a evolucdo econémica do pais. Com o intuito de relatar esta evolucdo foi
realizada uma pesquisa que mostra como 0s moradores enxergam este empreendimento
e o nivel de sastisfacdo dos mesmaos.

Diante deste contexto, tem-se como objetivo geral analisar o0 comportamento do
consumidor de baixa renda, nos empreendimentos locais. Compreender os fatores que
contribuem para crescimento e desenvolvimento da localidade e os fatores que levam a
criacdo destes empreendimentos.

A escolha do tema justifica-se pela a possibilidade do governo contribuir como o

desenvolvimento de politicas publicas para esta classe social e para 0os empreendimentos
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associados a mesmas. Assim ajudando a desenvolver a economia do pais com as ME e

EPPs (microempresas e empresa de pequenos portes).

O presente estudo delimita-se a pesquisar os fatores que contribuem para
crescimento e desenvolvimento da localidade e dos empreendimentos. Mostrando assim
uma nova realidade economica no ambiente pesquisado, estabelecendo beneficios para
esta comunidade.

Para o alcance do objetivo do presente estudo utilizou-se como metodologia
de pesquisa exploratério-descritiva com a coleta de dados foram utilizados por meio

quantitativos e a pesquisa foi baseada no método etnogréfico.

2 Comportamento de compra do consumidor

O proposto pela pesquisa visa mostrar 0 comportamento dos consumidores de
baixa renda em empreendimentos na sua comunidade. Para entender este problema, é
entender com estes moradores enxergam esses pequenos negocios como fonte de
crescimento e desenvolvimento do seu meio.

O pais tem sofrido varias mudancas com passar dos anos. Com o crescimento da
classe média se formando um losango transforma a piramide dessas classes. (IBGE,
2014) A classe C, D e E, conhecida com classe média alta e baixa, € composta por
75,9% da renda brasileira que vive com renda igual ou superior a 10 salarios minimos.
(Parente, 2008)

Tabela 1 apresenta a faixa de renda familiar das classes sociais.

Faixas de renda

familiar (RS més) N© familias %0 % Acum. Renda total Yo %0 Acum.
Aré GO0 14,690,772 30, 3% 30,3% 5.383.171.190 6.2% 0,2%
GO0-1200 13.710.392 28.2% 58,5% 11.682.650.376G 13.4% 19,6%0

1 200-1200 85435710 17,4%0 759,9% 12800504031 14.8% 34,5%
2000-4000 G.987.605 14,4% 20,3% 19.269.896.428 22.2% 506,6%
Sais 4000 4,704,154 O, 7% 100,0% 37.058.141.718 43.4% IO, 0
Tatal 48.534.639  100,0% 86.860.363.743 1 00),0%0

Tabela 1: A faixa de renda familiar das classes sociais.
Fonte:IBGE 2002-2003, Parente 2008

Neste novo cenério, traz novas perspectivas oportunidades e desafios. Assim,

antes da crise econémica afetar o pais em 2015, o governo fez alguns incentivos em
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2014 para os micros empreendimentos conseguisse crescer e continuou fazendo os
mesmo com Decreto n°8538/15(Presidéncia da Republica, 2015). Contudo varios
pequenos empreendedores da regido explorada relatam conseguiram realizar suas
expectativas de ter seu proprio estabelecimento.

Sendo assim, Parente, Limeira e Barki (2009) diz os consumidores desses perfis
tém caracteristicas particulares. Gostam de consumir produtos de qualidade com pregos
e maneiras acessiveis. Ou seja, com as facilidades de acesso e pagamentos comprar fica
mais facil. Os pequenos empreendedores observaram este contexto € comegaram a
investir neste tipo de negdcio. Ao perceber que os seus consumidores preferem

facilidades de compra, comecaram a dedicar-se a esse tipo de negdcio.

2.1 Fatores que impactam no comportamento de compra do consumidor

Segundo Kortler (2000), os fatores que influenciam na decisdo sdo culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores culturais sdo de grande importancia, mostra
0 comportamento e gosto das pessoas de convivio. Este fator e visto com crenga,
costumes, realizacdes e comportamento dos membros de convivio. Assim 0s membros
das classes sociais tendem a se comportar de forma parecida, com o mesmo linguajar,
vestuarios dentre outras caracteristicas essas sdo as caracteristicas dos fatores culturais.

Mowen e Minor (2003) a cultura ndo vem através de genes e sim com o0
convivio, a visdo dos autores sao parecidas com a Kotler (2000), pois estes afirmam que
a cultura é adaptativa e muda conforme as dificuldades sofridas por aqueles membros e
sdo regidas dentro de uma regularidade com a sociedade, a fim de nos supri com valores
e regras.

Fatores sociais sdo fatores ligados familia, status, referencial e classe social.
Kotler (2012), diz que temos grupos de referéncia aqueles que exercem uma interacao
direta ou indireta sobre os mesmo. Esses sdo definidos por trés grupos afinidades,
aspiracdes e dissociacfes. Nestes grupos temos os lideres que ditam o comportamento.
O berco de tudo comeca na familia depois e que vem a separacdo por grupos através dos
papeis e status onde define o comportamento dos membros.

Na viséo de Churchill e Peter (2000), destoa um pouco de Kotler (2000) que usa
outros fatores associados, pois, 0s mesmos afirmam que classe social seria um status,
mas adquirido pela sua posic¢do dentro do nivel de riqueza adquirido por cada membro
deste grupo. Ainda, os autores afirmam que a familia como um todo influencia no poder

de consumo dos membros.
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Fatores pessoais sdo influenciados pelos ciclos de vida, ocupacdo, situacéo

financeira, personalidade, histéria de vida e valores adquiridos. Kotler (2012) no seu

livro Administracdo e Marketing diz que este fator é de extrema importancia na tomada

de deciséo na compra, pois tem impacto direto sobre o comportamento do consumidor.

Fatores psicologicos neste temos quatro fatores que influenciam motivacéo,

percepcdo, aprendizagem e memoria, Kotler (2012) diz que este estd interligado

diretamente nos estimulos de marketing.

Figura 1 modelo de comportamento do consumidor

Psicologia do
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Motivagao
Estimulos Percepgao Processo de
de marketing Aprendizagem decisao de compra
= I Memoria
Produtos Econdmico Reconhecimento
Preco Tecnoldgico do problema
Distribuicao Politico Busca de informagoes
Comunicacao Cultural 3 : Avaliacdo de
Caracteristicas alternativas
consumidor Decisbes de compra
A Comportamento
CUlt.UlraIS pés-compra
Sociais
Pessoais

Decisdes
de compra

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do
revendedor
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Momento da compra
Forma de pagamento

Figura 1: modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Livro Administracdo de marketing 14°dicdo — Kotler (2012)

Assim temos trés teorias que visam mostrar a importancia desse fator. Na teoria

de Freud a motivagdo é vista com algo inconsciente é que ninguém chega a entender

suas proprias escolhas. J& Maslow diz que o individuo cuida de suas necessidades

através de urgéncias. Conforme a figura abaixo mostra.

Figura 2 ilustra a teoria de Maslow
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eletronicamente com permissao de Pearson Education, Inc., Upper Saddle River, NJ.

Fonte: MASLOW, A. H. Motivation and personality. 3. ed. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 1987. Impresso e reproduzido

Figura 2: ilustra a teoria de Maslow
Fonte: Livro Administracdo de Marketing 14°dicdo — Kotler (2012)
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Churchill e Peter (2000), dizem que “o que motiva as pessoas a agir sdo as
necessidades ndo atendidas”, ou seja, tem a mesma visdo de Kotler (2012), pois as
necessidades seguem a ideia de Maslow onde o individuo vai buscar as necessidades da
parte superior da piramide visando sua auto realizacéo.

Nardi (2009) mostra que os fatores psicolégicos relacionados aos consumidores
de baixa renda, tem uma caréncia em cima deles por causa de sua inser¢do no mercado
de consumo. Contudo mostra que esta classe mal conseguia atingir a base da piramide
de Maslow.

Na teoria de Herzberg o individuo se preocupa com a satisfacdo e insatisfacéo
assim fazendo com o cliente leve ou ndo o produto. Contudo ainda temos fatores que
influenciam no comportamento na decisdo de consumo que sdo segundo Kotler (2012):

Percepcdo, Aprendizados, Emogdes, Memoria.

2.2 O processo de decisdo de compra

No processo de decisdo segundo Kotler (2012) existe um modelo de cinco
estagios que influenciam no processo de decisdao de compra. Tais com Reconhecimento
do problema, busca da informacdo, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. Assim, 0 mesmo ainda disse que os fatores psicoldgicos
também podem influenciar neste processo.

O fator de Reconhecimento do problema: parte da ideia que o consumidor
reconhece um problema ou uma necessidade devido a um estimula interno —
necessidade como fome entre outros ou por de externo — necessidade de um bem
material como carro novo.

Busca da informacdo: este fator tem como finalidade fazer com que o
consumidor busque informacg6es sobre o produto no primeiro nivel de interesse. Ja no
segundo nivel o consumidor busca a fonte de informacdes que sdo quatros pessoais,
comerciais, publica e experimentais. Contudo o consumidor usa a dindmica de busca
para definir melhor qual vai ser a marca escolhida e custo benéfico que a mesma trara
para o produto.

Avaliacéo de alternativa: quando processa todas as ideias com escolha e o custo
beneficio, ou seja, quando processa as informagdes inerentes ao produto. Avaliando e
baseando se em crencas e atitudes e também na expectativa de valor o consumidor

define seus atributos e critérios para decisdo de compra.



6

Decisdo de compra: neste processo o consumidor formata sua intencdo de
compra e cria preferéncia entre as marcas. Pode ocorrer influéncia do meio, cultura e
outras, mas quando formata sua intencdo pode passar por cinco sub decisdes, tais como:
por marca, por revendedor, por quantidade, por ocasido e por pagamento.

O ultimo fator Pés — compra: diz respeito se o produto atendeu ou ndo a
necessidade e expectativa do cliente. A partir das informagdes passada pelo consumidor
podemos dizer que o mesmo fez uma compra certa € consciente mostrando que o
produto adquirido foi de qualidade.

Temos outros autores com Engel, Blackwell e Miniard (2000) segue uma linha
de pensamento parecida com Kotler (2012), porém os mesmos acrescentam algumas
informacBes ao Kotler (2012). Os autores colocam que antes da fase de avaliacéo
alternativa tem a fase de processamento da informacdo, onde o consumidor processa
todas as informacdes colhidas do referido produto. Os mesmos ainda relatam que apés a
etapa de pds — consumo tem a etapa de despojamento onde trata do destino final do
produto apds o consumo.

A tabela 2 ilustra a diferenca entre pensadores.

DIFERENCA ENTRE PENSAMENTOS
AUTORES

Kolter Engel, Blackwell e Miniard
Reconhecimento do problema |Reconhecimento de necessidade
Busca de informacéo Processamento de informacgéo
Avaliacéo de alternativa Avaliacéo alternativa pré-compra
Decisé&o de compra Compra
Comportamento pés-consumo |Consumo

Avaliagcdo alternativa pos-consumo

Tabela 2: Diferenga entre pensadores.
Fonte: Kotler e Engel, Blackwell e Miniard (Elaboracédo prépria 2015)

2.3 Contextos do consumidor de baixa renda

Segundo Parente, Limeira e Barki (2009) o seguimento de baixa renda é
composto por mais de trés quartos da nossa populacdo, na pesquisa da BCG (2000)
mostra que no ano 2000 era composta por 30% da populagdo. Hoje Parente, Limeira e

Barki (2008) dizem que essa classe ja esta em 40% da populacdo mundial.



A Figura 3 ilustra 0 aumento de consumo da classe C
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Figura 3: O aumento de consumo da classe C
Fonte: BCG 2000

A pesquisa da BCG(2000) diz que houve uma migracdo entre classes C e D,.
Assim ambos 0s autores relatam que esse tipo de consumidor costumam a gastar mais

de 65% dos seus recursos com alimentacdo e moradia.

A Figura 4 ilustra o aumento de consumo da classe C
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Figura 4: o aumento de consumo da classe C
Fonte: BCG 2000

A BCG(2000), analisando as pesquisas de opinides chegou a conclusdo que o
consumidor de baixa renda gastam a maior parte do seus rendimentos com padarias,

mercadinhos, farmécia e feiras dentro de suas comunidades.



A Figura 5 ilustra 0 aumento de consumo da classe C em pequenos empreendimentos
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Figura 5: O aumento de consumo da classe C em pequenos empreendimentos
Fonte: BCG 2000

Os autores Parente, Limeira e Barki (2008) mostra que esse tipo de consumidor
prefere um contato de proximidade , levando os mesmo a escolhas daqueles tipos de
comercio. Onde as condi¢des de pagamentos sdo mais acessiveis e as caracteristicas de
confianca e intimidade sé@o mais flexiveis.

Contudo os mesmos mostram que as caracteristicas mais comuns sdo baixa
estimas, honestidade, dignidade, conservadorismo, escolha de marca, sentimento de

poder, incluséo e exclusao.

3 Metodologia da Pesquisa

A presente pesquisa consiste em um estudo com abrangéncia qualitativa, que
visa compreender o comportamento do consumidor de baixa renda na comunidade
Morro do Pinto — Rio de Janeiro/ RJ, bem como identificar as variaveis micros sociais
das relagbes de consumo. E importante ressaltar que o pesquisador fazia parte desta

comunidade durante o periodo da realiza¢do da pesquisa.

3.1 Tipos de pesquisa

Segundo, MALHOTRA (2006) um estudo de natureza exploratéria tem o
objetivo de investigar um fato ou uma situacdo para o desenvolvimento de sua maior
compreensdo. As pesquisas qualitativas normalmente utilizam varios procedimentos e
instrumentos de coleta de dados. A observagdo (participante ou néo), a entrevista em

profundidade e a analise de documentos sdo os mais utilizados, embora possam ser
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complementados por outras técnicas (ALVES-MAZZOTTI & GEWANDSZNAIDER,
2002).

Neste trabalho, os dados foram coletados por meio quantitativos, havendo
aplicacdo de entrevistas e questionarios. Para complementacdo da coleta de dados foi
feita a analise de documentos.

Desta forma, a metodologia de pesquisa em administracdo utilizada neste estudo
possui alguns elementos do método etnogréafico, que segundo Vergara (2006):

Consiste na insercdo do pesquisador no ambiente, no dia-a-dia
do grupo investigado. Os dados séo, entdo, coletados no campo,
em geral, por meio de observagdo participante e entrevistas,
quase sempre semi-estruturadas (VERGARA 2006, p.72).

Na observacédo participante, o pesquisador se torna parte da situacdo observada,
interagindo com os individuos, buscando vivenciar o seu cotidiano para sentir o que
significa estar nagquela situacdo. A importancia atribuida a observacao participante esta
na valorizacdo do instrumental humano, caracteristica da tradicdo etnografica (ALVES-
MAZZOTTI & GEWANDSZNAJDER, 2002).

O método etnogréafico possibilita uma compreensdo mais ampla do papel dos
individuos no ambiente organizacional, ao oferecer uma visdo da realidade formal e
informal dos diversos niveis da organizacdo. Permite ainda, identificar valores e
aspectos da relacdo entre os integrantes, as vezes despercebidos pela sociedade. E
possibilita gracas a imersdo do pesquisador no cotidiano do grupo investigado,
descobrir o simbolismo presente no comportamento destas pessoas. (VERGARA, 2006)

Um aspecto importante no método etnografico é a decisdo de apresentar-se ou
ndo como pesquisador para o grupo pesquisado. (VERGARA, 2006) Em geral, a
observacdo participante é associada a imersdo total do pesquisador no contexto
observado, passando a ser um membro daquela sociedade, entretanto o nivel de
participacdo do observador é varidvel, assim como o nivel de exposicdo de seu papel de
pesquisador aos outros membros do grupo estudado (ALVES-MAZZOTTI &
GEWANDSZNAJDER, 2002).

Neste trabalho, o pesquisador ndo se identificou como tal para ndo haver
distorgdes nos comportamentos e discursos. Com relacdo a imersdo, pode-se dizer que

foi total, pois o observador estava presente o0 tempo todo como parte da comunidade.
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3.2 Coletas de dados

Segundo Vergara (2006, p.75): “Os dados coletados formal ou informalmente,
por meio de observacdo ou entrevistas, devem ser registrados diariamente. Recomenda-
se que o pesquisador utilize um diario de campo a fim de manter os registros
organizados”. Neste trabalho, os dados obtidos por meio de entrevistas e pesquisa de
campo, entre os dias 15 de junho de 2015 e 30 de junho de 2015, foram registrados em
uma coleta de dados.

No método etnografico segundo Vergara (2006, p.75): “E comum que o
pesquisador enfrente resisténcias por parte do grupo investigado, o que exige habilidade
para estabelecer e manter relagdes de confianga com o referido grupo.” Neste trabalho,
ndo houve esta resisténcia, pois o pesquisador ja era um membro da sociedade, além de
ndo ter se colocado como pesquisador formalmente.

Para Alves-Mazzotti & Gewandsznajder (2002), as vantagens atribuidas a
observacao séo:

(...) @) independe do nivel de conhecimento ou da capacidade
verbal dos sujeitos; b) permite ‘“checar”, na pratica, a
sinceridade de certas respostas que, as vezes, sao dadas so para
“causar boa impressao”; ¢) permite identificar comportamentos
ndo intencionais ou inconscientes e explorar tdpicos que 0s
informante ndo se sentem a vontade para discutir; e d) permite
0 registro do comportamento em seu contexto temporal-
espacial. (ALVES-MAZZOTTI & GEWANDSZNAJDER,
2002, p.164).

A coleta de dados nesta pesquisa foi complementada pela analise de documentos
como manuais de procedimentos, regulamentos, regimentos, livros de ocorréncias,
relatorios, atas de reunido e jornais. Segundo Alves-Mazzotti & Gewandsznajder
(2002):

Considera-se como documento qualquer registro escrito que
possa ser usado como fonte de informacdo. Regulamentos, atas
de reunido, livros de frequéncia, relatérios, arquivos, pareceres,
etc., podem nos dizer muita coisa sobre os principios e normas
que regem o comportamento de um grupo e sobre as relacfes
que se estabelecem entre diferentes subgrupos. Cartas, diarios
pessoais, jornais, revistas, também podem ser muito Gteis para a
compreensdo de um processo ainda em curso ou para a
reconstituicdo de uma situacdo passada. (ALVES-MAZZOTTI
& GEWANDSZNAJDER, 2002, p.169).
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A anélise dos dados ou estudo de caso foi feita assim que se terminou a pesquisa
de campo, primeiramente através da transcricdo na integra das observacdes das
pesquisas, através dos programas Microsoft Word e Microsoft Excel para facilitar o
estudo. A partir dai, pode-se identificar os aspectos a serem abordados, relacionar as
situacOes observadas e excluir aquilo que ndo era necessario. Sobre andlise de dados,
em sintese, seguiu-se 0 que Alves-Mazzotti & Gewandsznajder (2002) explicam, isto é,
que as pesquisas qualitativas geram um volume de dados que precisam ser organizados
e compreendidos. Isto € feito por um processo em que se procura identificar dimensoes,

categorias, tendéncias, padrdes, relacdes, desvendando-lhe o significado.

3.3 Tratamentos e analise de dados

Breve histdrico sobre a comunidade pesquisada. Segundo a Prefeitura do Rio de
Janeiro (2014) (BAFAFA, 2015):

A ocupacdo do Morro do Pinto (antigo Morro do Nheco) se deu
em 1875, nos terrenos que pertenceram ao Bardo de Maua,
onde Antonio Pinto realizou um grande loteamento abrindo seis
ruas e quatro travessas. Em 1877, outro grande loteamento foi
criado nas encostas voltadas para a Praia Formosa, a chamada
“Vila Formosa”, com mais cinco ruas ¢ trés travessas. Com a
construgdo do elevado 31 de Margo, o bairro de Santo Cristo
tornou-se rota de passagem para a Ponte Rio-Niter6i e a
Avenida Brasil.

A comunidade do Morro do Pinto localizada na Zona Portuéria da cidade do Rio
de Janeiro, no bairro de Santo Cristo. Conta com aproximadamente 12.000 moradores.
Uma caracteristica relevante desta comunidade é o fato dela ndo ser uma comunidade,
ou seja, uma “favela”, uma vez que ndo possui instaladas estruturas do narcotrafico.
Além disso, uma grande parte da comunidade jamais foi uma area de ocupacao ilegal,
havendo sido construida pelos trabalhadores da zona portuéria em terrenos proprios para

a moradia de alguns dos seus funcionarios.

A analise contou com um total de 1200(mil e duzentos) moradores da
comunidade Morro do Pinto, localizada no bairro Santo Cristo, Rio de Janeiro — Rj.
Nesta, foi definida um idade limite para aplicagio da mesma. Trabalhou-se com

Homens e Mulheres com a faixa etaria entre 18 — 47 anos, com mostra tabela 3.



12

A tabela 3 apresenta a Faixa Etéaria dos entrevistados

FAIXA ETARIA | ENTREVISTADOS | PORCETAGEM
18-23 230 19,16%
24-29 260 21,67%
30-35 170 14,17%
36-41 320 26,67%
42-47 220 18,33%
Total 1200 100,00%

Tabela 3: Faixa Etaria dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Dé um total de 1200, onde 70% eram mulheres e 30% eram homens. A renda
mensal dos entrevistados varia entre menos de um salario minimo até mais de dois
salarios minimos.

A figura 6 Grafico com a porcentagem da renda mensal dos entrevistados
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Figura 6: Grafico com a porcentagem da renda mensal dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa (2015)

O questionario aplicado era composto por 10 questBes fechadas para avaliar sua
preferéncia comercial. Foi estabelecida uma faixa etaria, conforme mostrado acima,
para dar inicio a pesquisa e também foi analisado o comportamento dos moradores,
diante esta comunidade.

Através da coleta de dados, foi verificado que 35% compram fiado, 65% néo
compra fiado, mas foram vistos que as facilidades e pagamentos também néo sdo muito
flexiveis, os indices de facilidades sdo 25% dos entrevistados acham facilidades e 75%
ndo concorda com o fato segundo levantamento da pesquisa.

No momento em que o pais sofre uma crise financeira é visto o aumento da

renda entre a populacdo pesquisada, em lugar de constatarmos o crescimento, a
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estabilidade e maior equilibrio em seus gastos, vimos o surgimento de um aumento
desproporcional de novos empreendimentos surgindo na comunidade. Na pesquisa

mostra como ilustra Figura 7 abaixo.

A figura 7 apresenta o grafico com a porcentagem com empreendimento de maior consumo

Padaria

20%
10% — Reslauranta
45%

Mercadinho

25%

Figura 7 Gréfico com a porcentagem com empreendimento de maior consumo

Fonte: Dados da pesquisa (2015)

Analisando os dados referentes ao consumo dentro da comunidade a pesquisa
mostra que 55% dos entrevistados preferem comprar dentro da comunidade e apenas
45% preferem sair da comunidade para fazer compras. Na parte de que
empreendimentos da comunidade oferecem servicos de qualidade, conforto e bom preco
o0 percentual foi de 90% falaram que sim e apenas 10% ndo concordam com resultados.

O grafico abaixo mostra o gasto dos moradores mensalmente nos

empreendimentos da comunidade.
A figura 8 apresenta o grafico com a porcentagem do gasto com consumo nos pequenos

empreendimentos.

maiz R$100 reais

45%

5% menos RS20 reais
35%
15%
RE50 reais RE30 reais

Figura 8 : Grafico com a porcentagem do gasto com consumo nos pequenos empreendimentos.

Fonte: Dados da pesquisa (2015)
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De acordo com Lakatos (2009) e Gil (2007) o método utilizado para coleta de
dados foram os métodos historico, comparativo e estatistico em niveis claramente
distintos. Os autores ainda concluiram que a pesquisa também pode ser feita por
documentacao direita e observacdo direta extensiva usando como coleta de dados o
método de questionario fechado com observacdo direta através de vivéncia e

delineamento experimental entre grupos como utilizado neste trabalho.

4 Concluséo

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o comportamento do
consumidor de baixa renda, nos empreendimentos locais. Compreender os fatores que
contribuem para crescimento e desenvolvimento da localidade e os fatores que levam a
criagdo destes empreendimentos.

Assim o0 estudo de modo geral investigou a realacdo dos moradores da
comunidade do Morro do Pinto, localizada no bairro de Santo Cristo, municipio do Rio
de Janeiro. Por meio de pesquisa exploratério-descritiva a coleta de dados foram
utilizados por meio quantitativos e a pesquisa foi baseada no método etnografico,
indicam uma satisfacdo dos moradores diante dos novos empreendimentos e o
crescimento sdcio cultural da regido.

Portanto, pode-se inferir apds a conclusdo da pesquisa que com abertura deste
pequenos empreendimentos houve uma nova visao do local com seu desenvolvimento
socio cultural.

As inferéncias acima descritas devem ser analisadas dentro de seu contexto,
considerando algumas limitagcdes do estudo. Os resultados ndo sdo conclusivos visto
que ainda h& muito a ser desenvolvido na comunidade, através de politicas de incentivo
e desenvolvimento.

O propdsito do presente artigo foi proporcionar novas discusses sobre o tema o
comportamento de compra do consumidor em pequenos empreendimentos em
localidade de baixa renda, assim sob a ética do consumidor de baixa renda, por meio de
desenvolvimento empresarial.

Percebeu-se que ha a possibilidade de aprofundamento sobre o tema pois, a
comunidade vive em constante transformacdo a todo o momento. Uma proposta para
estudos futuros é a realizacdo de pesquisa de desenvolvimento socioeconomico e

sociocultura, de forma a garantir maior robustez a discussao.
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Abstract

Analyze the low-income consumer behavior in local enterprises. Understanding the
factors that contribute to growth and development of the locality and the factors that
lead to the creation of these projects. To achieve the proposed objective methodology
was used as exploratory and descriptive research with data collection were used by
quantitative and the research was based on the ethnographic method. The results that
can be inferred after the completion of the research are growth of enterprises in low-
income community.

Keywords: Low Income. Entrepreneurship. Community.
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Apéndice

Apéndice A — Modelo de questionario

Pesquisa do consumidor da comunidade Morro do Pinto — Rio de Janeiro / RJ

1) Qual seu SEXO?
( ) Feminino ( ) Masculino
2) Qual a sua idade?
( )18—-23anos ( )24-39anos( )30-35anos ( )36—41lanos( )42—47 anos
3) Qual sua renda mensal?
() menos de 1 sal&rio minimo () 1 salario minimo ( ) del a2 salarios minimos
() mais de 2 salarios minimos
4) Voceé costuma sair da sua comunidade para fazer compras?
( )Sim ( ) Nao
5) Qual seu gasto mensal, no comercio do Morro do Pinto?
() menos de R$ 20,00 reais ( ) R$ 30,00 reais ( ) R$50,00 reais ( ) maisde
R$100,00 reais
6) Onde vocé consome mais?

() mercadinho ( ) Padaria ( ) Bar () restaurante
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7) Na sua comunidade existem facilidades de pagamento?
( )Sim ( ) Nao
8) Vocé costuma comprar fiado no empreendimentos do Morro do Pinto?
( )Sim ( ) Nao
9) Vocé sente necessidade de consumir em empreendimentos fora do Morro do
Pinto?
( ) Sim () Naéo
10) Nasua opinido, a comunidade oferece empreendimentos de qualidade, conforto
e bom pre¢o?
( ) Sim () Naéo



