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RESUMO

O mundo, no que diz respeito as tecnologias de informagdo e comunicagcdo e suas
propagacoes mididticas, apresenta convergéncia em seu modo de comunicar e
envolver o publico. A influéncia das midias interfere diretamente no comportamento
de consumo dos individuos no que tange as suas preferéncias de compra. Tal
entendimento torna-se significativo para compreender a postura da sociedade diante
0 consumo a produgao de bens e servigos, que reflete no desenvolvimento local. O
presente trabalho tem por finalidade identificar a influéncia das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo no comportamento de compra dos consumidores da
microrregido de ltajubad — MG e os motivos pela procura do servigo online. Para isso,
foi necessario, no primeiro momento, realizar uma pesquisa exploratoria que, por
meio de pesquisa bibliografica, delineou a base tedrica sobre as areas do
conhecimento que envolvem o estudo. Na segunda fase, foi realizada uma pesquisa
quantitativa com os membros de grupos de compra e venda do Facebook da
microrregido de ltajuba; foram selecionados os cinco maiores grupos e, por meio de
uma amostra, foi possivel identificar o perfil do e-consumidor, sua aproximacao com
o ambiente virtual e sua preferéncia de compra. Além disso, identificaram-se os
motivos que levam um consumidor a realizar a compra em uma loja fisica ou online e
o perfil dos individuos. Verificou-se que as Tecnologias de Informacdo e
Comunicagéo influenciam no comportamento dos consumidores, seja por ter mais de
uma opg¢ao na realizacdo da compra, ou até mesmo por permitir comparacao entre
produtos e precos por meio de sites de compra pela internet. O mercado comercial
online da microrregido de ltajuba é pouco desenvolvido, outro ponto significativo
apontado pela pesquisa. Sendo assim, verifica-se na microrregido o potencial a ser
explorado pelo comércio online com a possibilidade de alavancar as lojas fisicas a
partir de alternativas que contribuam para sua expansao e para o desenvolvimento

econdmico e social da regiéo.

Palavras-chave: Gestdo e Desenvolvimento Regional. Tecnologia de Informacéo e
Comunicagao. Consumo. Habitos de Compra.



THE INFORMATION AND COMMUNICATION TECHNOLOGIES AND REGIONAL
DEVELOPMENT: a study on the online consumer profile of the Itajuba
microregion - MG

The world, with respect to the information and communication technologies and its
media propagation, presents a convergence in its way of communicating and
involving the public. The influence of the media directly interferes with the
consumption behavior of the individuals in relation to their purchasing preferences.
Such an understanding becomes significant in understanding society's attitude
towards consumption to the production of goods and services, which is reflected in
local development. The present work has the purpose of identifying the influence of
Information and Communication Technologies on the purchasing behavior of
consumers in the micro region of ltajuba — MG and the search for the online service.
For this, it was necessary, in the first moment, to carry out an exploratory research
that, through bibliographical research, outlined the theoretical basis on the areas of
knowledge that involve the study. In the second phase, a quantitative survey was
conducted with the members of groups of buy and sell of Facebook of the
microregion of Itajubd; The five largest groups were selected and, through a sample,
it was possible to identify the e-consumer profile, its approximation with the virtual
environment and its purchase preference. In addition, it was identified the reasons
that lead a consumer to make the purchase in a physical store or online and the
profile of the individuals. It was verified that Information and Communication
Technologies influence the behavior of consumers, either by having more than one
option in the realization of the purchase, or even by allowing comparison between
products and prices through internet purchase sites. The online commercial market of
the Itajuba microregion is poorly developed, was another significant point pointed out
by the research. Thus, the micro-region has the potential to be exploited by online
commerce with the possibility of leasing physical stores from alternatives that
contribute to its expansion and to the economic and social development of the

region.

Key words: Management and Regional Development. Information and
Communication Technology. Consumption. Purchase preference.
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1. INTRODUCAO

As tecnologias de informagéo e comunicagao integram a sociedade em redes,
proporcionando experiéncias e inovacoes em diversos segmentos da sociedade, por
exemplo, as atividades produtivas: trabalho, mercado, matéria-prima, consumo dos
individuos (conhecimento, preferéncias e poder). Nesse contexto, forma-se uma
identidade que, segundo Castells (2006), constréi-se por meio de um processo com
base no conhecimento coletivo, influéncias globais e disposi¢coes pessoais.

Essa perspectiva se reflete nas praticas de consumo dos individuos,
proporcionando facilidade na comunicacao e agilidade de informacdées em suas
transagodes, sejam elas em plataformas digitais ou de compra.

Isso corrobora com a difusao de plataformas tecnol6gicas nas diversas areas
como seguranca, saude, educacao, entre outras, que marcam presenca na vida dos
individuos a partir de 1990. Assim, consolida-se nessa interacdo a presenca do
virtual no real, construindo um espago-tempo nomeado por Castells (2006) de
“virtualidade” (apud VELLOSO, 2014) nao sé na vida pessoal, mas profissional e
social.

Neste trabalho, sera usado o termo Tecnologia de Informacao e Comunicacao
(TIC) para se referenciar tanto as Tecnologias de Informacédo e Comunicacao quanto
as Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagao, que, embora tenham algumas
caracteristicas diferentes, pelo tempo de seu uso, empregabilidade e por retratarem
0 mesmo universo, serdo padronizados por TIC (apud SCHUNIG, 2008).

Quadro 1. Caracteristicas das TIC e NTIC

TIC NTIC
Tecnologias e métodos para se comunicar
Recursos Tecnolégicos integrados surgidas na na metade da década de 1970 e com

mais expressividade em 1990

Facilitam a comunicagdo por meio da digitalizagao
Simplificam o processo de | e da comunicagdo em redes de telecomunicacoes
comunicagdo nos negécios e nas|e similares, para a captagdo, transmissdo e
pesquisas cientificas distribuicdo de informacdo multimidia (texto,
imagem, video e som)

Sao tecnologias que interferem nos
processos de informagéao e
comunicacgao dos individuos

Possibilitaram a emergéncia da sociedade da
informacéao

Fonte: Crispim, 2013
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No contexto do consumo, percebe-se que as presencas das TIC podem
interferir na identidade do consumidor, na forma de pensar, agir e influenciar seus
interesses. Caracteristicas que se evidenciam no acesso aos instrumentos que
promovem a facilidade de busca, acesso e compartiihamento de ideias. A interacao
entre os consumidores possibilita a troca de informacdes e esclarecimentos sobre
produtos e servigos por meio de diadlogos online.

Deve-se considerar que o compartilhamento de opinides entre os individuos
que detém conhecimento e experiéncias de uso, bem como pesquisas mais
especificas, podem ser realizadas para enriquecer os parametros de negociacoes,
caracteristicas destacadas por Castells (2006) e que denomina esse modelo de
sociedade em rede.

Nesse contexto, cabe ressaltar que a economia acompanha essa
transformacao e que o processo de conhecimento e informagéo incide diretamente
na capacidade de producéo e consumo de uma comunidade.

Desse modo, o0 processo de comunicagao torna-se mais presente na vida dos
individuos e as TIC passam a ser uma ferramenta que intensifica essa interagdo. Por
meio das redes sociais configuram um cenario que oferece facilidade e agilidade na
relagdo entre os usuarios da rede de relacionamento online com compartilhamento

instantaneo de interesses comuns.

Em um cenério mundial, marcado pela globalizagdo dos mercados e pelo
acirramento da competitividade entre as empresas, a perenidade das
organizagdes implica um continuo processo de aprimoramento de seus
produtos e servigos, além da adogdo de processos cada vez mais ageis.
Contudo, as constantes mudangas tecnoldgicas implicam dificuldades
quanto a adaptacao dos sujeitos as novidades tecnoldgicas e de processo;
portanto, o papel dos processos comunicacionais assume relevante
destaque no atendimento as expectativas relacionais da organizacao
(VELLOSO, 2014)

Na busca pela adequacdo de seus processos, as organizacdes dotam de
formas de relacionamento com seus consumidores. Dessa forma, no espaco virtual,
é registrada uma série de beneficios para o consumidor, entre eles a independéncia
de acessar a plataforma de acordo com o interesse pessoal. Assim, o0s
consumidores decidem o conteudo a ser visualizado e adotam uma postura mais
ativa em relagdo as empresas.

Observa-se, assim, que caracteristicas de comportamento humano podem ser

influenciadas pelas TIC com a exposi¢cdo da sociedade as informagdes e opinides
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particulares vinculadas as experiéncias. No caso das plataformas do comércio
eletrbnico, além das informagdes objetivas sobre produtos e servicos, estdo
disponiveis espaco para dialogo com os consumidores, compartilhadas globalmente.

Sendo assim, destaca-se a contribuicdo das TIC para o desenvolvimento
regional que, nas palavras de Dolabela (2008), possibilitam acesso a inovacgao,
expansao de empresas, flexibilidade e agilidade em negociacbes comerciais, bem
como competitividade empresarial e crescimento econdémico.

Nesse contexto, o objetivo deste trabalho é explorar essa perspectiva e
compreender a influéncia do uso da Tecnologia de Informacdo e Comunicagcdo na
conduta e na vida dos consumidores da microrregido de ltajuba-MG e o motivo que

levaram os consumidores da microrregiao a buscar os servigos online.

1.1 Problema

Os acessos as tecnologias de informacao, bem como o seu uso, estdo cada vez
mais presentes no cotidiano da sociedade, seja pela facilidade de acesso, pela
agilidade das trocas de informag¢des ou até mesmo por sua propagacéao ilimitada
entre os agentes que as usam. No ano de 2015, o Comité Gestor de Internet no
Brasil (CGI) computou que 82% dos brasileiros utilizam internet todos os dias e que
mais da metade da populagdo brasileira (51%) tem acesso a internet em casa.
Partindo do pressuposto de que o acesso a informagdo é condicdo para o
desenvolvimento de um local, esta dissertacdo pretende responder a seguinte
pergunta: Quais sdo as influéncias das Tecnologias de Informacdo e Comunicacao
(TIC) no comportamento do consumidor online na microrregiao de ltajuba e quais

sao os motivos que implicam a busca pelo servico de compra online?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a influéncia das TIC no comportamento dos consumidores da
microrregiao de Itajuba - MG e os motivos pela busca do servigo online.
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.2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar o Perfil dos Consumidores online da microrregido de Itajub3;

e Selecionar as caracteristicas das principais TIC no processo de consumo e como
sao utilizadas pelos consumidores pesquisados;

¢ |dentificar os principais bens e servicos consumidos e como se efetiva o0 processo
de compra;

1.3 Delimitacao Do Estudo

O presente trabalho estuda a populacdo da microrregidao de ltajuba formada
pelos municipios de: Brasopolis, Consolagdo, Cristina, Delfim, Dom Vigoso, Maria da
Fé, Marmelépolis, Paraisépolis, Pirangugu, Piranguinho, Virginia, Wencelsau Braz,
localizados no sul de Minas Gerais. A escolha da microrregido considera a
participacao das cidades com populagao menor que 100.000 habitantes, que, como
as cidades da microrregido, representam 94,45% dos municipios brasileiros.
Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2016), ha 5.570
municipios no Brasil; entre eles, 309 tém mais que 100.000 habitantes, os demais,
ou seja, 5.261 possuem numero menor e retratam a maior participagcdo dos
municipios brasileiros.

O estudo leva em consideracdo o0 acesso a Tecnologia de Informagédo e
Comunicacéao - TIC e as interferéncias regionais como, por exemplo, 0 mercado da
microrregido, as empresas dos segmentos comercial e tecnolégico na comparacao
da participacao e influéncia de ambos os segmentos.

Para analisar a populagéo, o trabalho teve como referéncia os membros dos
principais grupos de Compra e Venda da rede social mais vista mundialmente: o
Facebook'. A partir dessa amostra, analisaram-se critérios mercadoldgicos,
demograficos e as preferéncias pelo método de compra e os motivos que levam o

individuo a optar por uma compra online ou offline.

' Considerada a rede social mais vista mundialmente pela pesquisa publicada na Marketing de
Conteudo (2016)
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Cabe ressaltar que os grupos citados serviram apenas de orientacao para a
composicao da amostra e seu comportamento e decisdo de compra nao foram

analisados, pois ndo se trata do objetivo central do trabalho.

1.4 Relevancia Do Estudo

Com a globalizagcdo, o dinamismo da era da tecnologia altera o perfil de
relacionamento e interfere diretamente no consumo da populagdo, bem como nos
habitos dos consumidores. Assim, mecanismos de compras sao oferecidos em
plataformas digitais e 0 e-commerce passa a se configurar como uma opg¢ao
relevante no cenario de consumo. Os sites se proliferam assim como as facilidades
de acesso. Percebe-se que ha tendéncia de mudancgas no perfil dos consumidores
proporcionando melhoria nos processos de troca no comércio, além de identificar
preferéncias sobre a satisfacdo do consumidor, 0 que gera a inovagcao no processo
de consumo.

O acesso a tecnologia é um fator que favorece o desenvolvimento para uma
regido, pois influencia decisivamente na area produtiva; mais do que isso, garante o
acesso a bens e servicos que promovem a inclusdo da sociedade ao mercado
consumo online que se origina pela globalizacdo e possibilita a comunicacéo
universal entre empresas, pessoas e governo.

As tecnologias de informacdo e comunicagdo incentivam as micros e
pequenas empresas, e isso corresponde a quase 58% dos empregos no Brasil,
contribuindo para o desenvolvimento regional e inovagdo por meio de incentivo a
pesquisa vinculado a instituicbes de ensino, disseminando conhecimento para
empresas de base tecnolédgica. (PEREIRA E SILVA, 2010)

A importancia do estudo deve-se também pela analise sobre o perfil dos
consumidores da regido estudada a partir da perspectiva tecnolégica de consumo,
que possibilita um mecanismo no qual se pode observar a transparéncia entre
negociagdes. Para tanto, € possivel identificar a influéncia das TIC no processo de
consumo e, consequentemente, seu impacto no desenvolvimento regional, além de
promover a inclusdo do cidaddo ao mercado consumidor e impulsionar a economia

local.
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1.5 Organizacao Da Dissertacao

A organizagdo desta dissertacdo foi dividida em cinco se¢des, sendo a
primeira a revisdo de literatura, contendo discussées dos principais autores e
entidades do tema em questdo; em seguida, o método do trabalho é exposto de
forma detalhada com o tipo de pesquisa, area de realizacdo, amostras e
instrumentos utilizados para conclusdo da pesquisa. A terceira secdo propde a
analise dos resultados obtidos da pesquisa; apresentam-se gréaficos e tabelas para
facilitar a compreensao. Logo apés, ha as consideracgdes finais com observacoes e
conclusdes da autora sobre o estudo realizado. As referéncias encerram o trabalho

mostrando as fontes em que o estudo foi embasado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Sociedade Digital e Suas Caracteristicas

A tecnologia perpassa a sociedade em seus interesses e necessidades e
modifica-se a partir do préprio desenvolvimento e acesso, bem como interfere na
forma de comportamento e pensamento da sociedade. Segundo Castells (2006), foi
a partir de 1960 que se definiu 0 marco da revolucao tecnolégica com a crise e
estruturagcdo econbmica e estatal. Isso configurou a principal caracteristica da
tecnologia: a agilidade e a facilidade de informacéo na resolucao de problemas.

Nesse contexto, considera-se que, no ambito da economia, o uso das TIC
possibilita a organizagdo, melhor gestdo e distribuicdo de produgédo, conduzindo
substancialmente ao seu crescimento. Cabe ressaltar que, nos Estados Unidos, o
crescimento econémico entre 1996 e 2005 foi duas vezes maior que o periodo de
1975-95. Esse fato, para Castells (2006), estimula a tecno-economia em trés

importantes parametros:

i. difundir e gerar novas tecnologias de informagdo e comunicagao; ii.
Modificagdo do trabalho visando sua qualidade e autonomia perante aos
acontecimentos globais; iii. Disseminagdo em rede de uma nova
organizagdo. Quando ha a agdo dessas trés medidas ocorre o aumento da
produtividade e sua visibilidade perante outras regiées. (CASTELLS, 2006,
p. 138)

Contudo, embora haja automacao de processos pelo uso da tecnologia, o
mercado de trabalho ndo é prejudicado, ele é readaptado. Func¢des e cargos séo
renomeados e redefinidos, por exemplo: ndo ha mais a figura de uma secretaria para
datilografar; em seu lugar, ha o auxiliar administrativo para controlar novas
atividades. O uso da tecnologia ajuda no networking, aumenta a rede de contatos e
torna os individuos sociaveis, com desenvoltura para interagdes presenciais
(CASTELLS, 2006).

Por fim, Castells (2006, p. 159) afirma que: "A revolugdo da tecnologia, a
reestruturacdo da economia e a critica da cultura convergiram para uma redefinicao
histérica das relacbes de producdo, poder e experiéncia em que se baseia a

sociedade."
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Dessa forma, a nova sociedade estrutura-se a partir da rapida troca de
informacdo e apresenta trés caracteristicas: informacional, global e em rede,
conforme detalha Castells (2006):

e Informacional: produtividade e competitividade dos agentes
econdmicos gerenciadas pela informagao do conhecimento;

e Global: formas de negociacées em escala global, sem barreiras para
circulacao de atividades, bens e servicos;

e Em rede: com a tecnologia da informacdo, todo o processo de
interacao parte de uma rede de contatos entre os agentes econémicos.

Assim, o conhecimento e a informacdo tornam-se componentes para o
crescimento da economia, pois influenciam na capacidade produtiva das empresas e
o0 consumo da sociedade. Pode-se considerar a produtividade como uma fonte de
riqueza para a sociedade e a tecnologia um acelerador deste crescimento a longo
prazo, € o que mostram estudos feitos nos Estados Unidos entre os anos de 1980 e
2000, em que a produgao para fins internacionais aumentou 109,3% (CASTELLS,
2006).

Segundo Schramm (1997), o desenvolvimento econ6mico esta atrelado a
produtividade econémica da sociedade e tornar o desenvolvimento de comunicagdo
interativo contribui para este processo. E evidente que, em cada fase da evolucédo
humana, houve um tipo de comunicacao, seja pela cultura da época, seja pela
limitacao de recursos. Ha que se considerar que, para alcancar o desenvolvimento,
seja econbmico ou social, € necessario investimento em comunicagdo. Por isso,
considera-se que, a partir dela, surgem consequéncias de melhorias, ha fun¢des que
se fortalecem, como: seguranca, politica, comércio e educacao.

Ademais, a quantidade de informacao disponivel norteia a velocidade do
desenvolvimento, uma vez que sua aplicacdo pode alavancar a empregabilidade
com base em conhecimento, estimulando a sociedade a se preparar para o futuro.
Mesmo com a complexidade, a dindmica pode ser entendida nas palavras de
Schramm (1997):

2 Tal fato foi possivel pelas empresas ja consolidadas no mercado, aberturas de novas empresas
interessadas no processo tecnolégico e também pela capacidade de instituicbes financeiras
acompanharem as transagodes a nivel global
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Mas, se informagéo suficiente esta disponivel, contribui para uma espiral de
atividade desenvolvimentista. Ajuda os fazendeiros a incrementar os
métodos e produzir mais. Ajuda também a parte da forgca de trabalho
humano das fazendas e se transferir para outras ocupagdées mais
produtivas. Maior produtividade leva ao aumento da renda, ampliagdo de
Perfil do Consumidor, aumento de atividade econ6mica da povoagéo (como
lojas e restaurantes) procura de novos bens de consumo, busca de novas
oportunidades e assim por diante, numa cadeia de desenvolvimento
relacionado (SCHRAMM, 1997, p. 87).

Portanto, os meios de comunicagdo nos tempos atuais podem ser
comparados as maquinas na época da Revolugdo Industrial. Seu uso e aplicagéo
pode: multiplicar o progresso humano e aumentar substancialmente a produtividade,

se norteadas aos resultados que promovam o desenvolvimento de uma regiao.

2.1.1 Comunicacao Por Rede Social Digital

O marco das transformacbes tecnoldgicas ocorreu no ano 2000 com a
interacdo dos meios de comunicacdo. Para Mattelart (2005), verifica-se a
possibilidade de receber e enviar informagcées a nivel global em comum
entendimento. Além disto, a facilidade em tratar as informagdes passou a determinar
a cultura e conceitos da sociedade, pois o conteddo chega de maneira aberta e de
acesso coletivo. “O surgimento de um novo sistema eletrbnico de comunicagao e
interatividade potencial estd mudando e mudara para sempre nossa cultura”
(CASTELLS, 2006, p. 414).

Os dois primeiros instrumentos criados para disseminar informagcao em larga
escala foram: MINITEL e ARPANET; o primeiro, de origem francesa, teve como
objetivo orientar a Franga aos conceitos da sociedade de informacdo. A ARPANET,
criada em meio a guerra pelos USA, que viria a ser substituida pela Internet,
objetivou manter a comunicacéo interna entre os soldados norte-americanos para
elaboracgao de estratégia (CASTELLS, 2006).

Nesse contexto, a Internet foi 0 ponto de partida para a comunicagéao global,
sendo considerada a rede das redes, pois conecta milhdes de computadores,
servidores, telefones, dominios, sites em todo o mundo. O Comité Gestor de Internet
no Brasil (CGl) fez o estudo da evolucdo desses acessos do ano de 2008 a 2015,
como pode ser observado no gréfico 1:
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Gréfico 1. Proporcdo de Usuarios de Internet no Brasil — 2008-2015 — Percentual
sobre o total da populacao

70

58%
60 5405 55% ’

49%
50 46%

39% 41%

40 349,

30
20

10

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Comité Gestor de Internet no Brasil CGl, 2016

Percebe-se a constante evolucao da populacdo brasileira com acesso a
internet; a partir de 2013, foi registrado que mais da metade dos cidadaos sao
usuarios de internet. Analisa-se que, durante o periodo estudado, esse acesso
cresceu cerca de 70%, ou seja, em 8 anos, a quantidade de pessoas que tém
disponibilidade do uso da internet aumentou mais da metade. Conforme a mesma
pesquisa do Comité e Gestor de Internet CGl (2015), o continente americano é o
segundo com o maior percentual de usudrio, perdendo para a Europa, que tem 76%
da sua populagdo com o0 acesso a internet.

Dessa forma, evidencia-se a presenca da internet e do poder de informacao e
compartilhamento de dados dos brasileiros como uma ascendente. Os instrumentos
de interagcdo e comunicacao facilitam e contribuem para que o acesso ocorra; a

préxima secao retrata esse cenario.
2.1.2 Os instrumentos de interacdo e comunicacao
O radio ja foi considerado o principal meio de comunicagdo que interligava a

sociedade, tinha como objetivo a propagacdo de informagé&o para conhecimento
mutuo. Segundo Castells (2006), aperfeicoando e convergindo do radio, a televisao
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tornou-se o novo instrumento precursor da informacdo, permitindo o acesso de
conteudo por som e imagem, apresentando novos tipos de atragcdes como: filmes,
novelas, telejornais e programas de entretenimento, todos os que além de
informacado, comecaram a apresentar entretenimento para a sociedade.

Dessa forma, com a TV, foi possivel maior penetragéo de informacdes para a
sociedade, a chamada comunicacdo de massa. Contudo, ndo ha escolha de
programacao por parte do telespectador, o individuo € direcionado a acompanhar a
programacao no horario estipulado pela emissora. Mesmo assim a televisao foi
considerada uma revolucdo nos meios de comunicagdo, pois, de maneira
simplificada foi possivel propagar informagbes de forma emotiva para todos os
telespectadores e apreciadores dessa nova geragao.

Em um terceiro momento, o computador chama a atencédo da sociedade por
permitir livre acesso a conteudos informativos. Segundo Jenkins (2009), com o
acesso a internet, ndo é mais necessario seguir horarios e padroes de emissoras de
TV. O individuo detém o controle do que deseja acessar e no tempo que preferir.

Por fim, na atual conjuntura, tem-se um novo instrumento que se consolidou e
representa e engloba todas as caracteristicas das midias anteriores: o smartphone.
Esse aparelho detém um atributo singular: a mobilidade, seu acesso € dinamico e
pode ser feito em qualquer lugar com o aparelho conectado & internet. E possivel o
envio e compartiihamento de informagdes, localizacdo, imagens, videos, etc. Por
esse motivo, este equipamento torna-se o principal meio de comunicagdo da
atualidade, utilizado por grande parte da populacdo mundial.

No grafico 2 visualiza-se a propor¢cado de instrumentos utilizados para se

conectar a internet:



32

Gréfico 2. Proporgao de usudrios de Internet, por dispositivos utilizados - 2015
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Fonte: Comité Gestor de Internet no Brasil CGl, 2016

Nota-se que a maior parte dos usuarios tém como principal dispositivo o
telefone celular; houve o crescimento desse numero em 13% em relacdo ao ano
passado. Ja o computador de mesa diminuiu seu acesso em relacdo a 2014, que era
de 54% e fecha 2015 com 40% dos usuarios de internet. O mesmo acontece com o
notebook, que declinou seu acesso de 46% para 39%. Percebe-se que, além de o
celular ser o instrumento mais utilizado dos brasileiros, € o que mostra mais
crescimento por categoria.

Segundo pesquisa da Revista eletronica Tecmundo (2016), ha no Brasil cerca
de 3,5 milhdes de aplicativos para smartphone disponiveis nas plataformas Apple e
Android. Com o objetivo de atender ao cliente em sua comodidade e praticidade, o
mercado de aplicativos pretende prosperar principalmente na area de consumo, pois
investidores enxergam nos aplicativos a necessidade de acompanhar os habitos dos
consumidores cada vez mais propicios no modo online (NAPOL, 2016).

A criacdo de aplicativos para atender os clientes traz beneficios tanto para
quem vende como para quem compra, pois permite operagdes completas desde
cadastro, consulta e pagamento. Isso valoriza o tempo para os fornecedores e
consumidores que, apds a sua primeira experiéncia, sente-se mais confiante e

preparado para o consumo dessa nova tecnologia (BRETONES, 2016).
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2.1.3 A Sociedade Interativa

Conforme Castells (2006), houve, no inicio, um conflito com a entrada da
tecnologia em identificar o que é real e virtual nas informacdes entre fornecedores e
consumidores. Ha individuos que usam do meio online para se livrar de sua vida
real, criando personagens e situacOes ilusérias, o que pode causar solidao,
alienacao e até depressao. Atualmente esse tipo de divergéncia ndo existe mais.
Com as aplicacbes que a tecnologia oferece os individuos se tornaram mais
confiantes, principalmente no que diz respeito ao poder de comunicagao entre outros
usudrios que permitiu compartilhamento de experiéncias e ideias semelhantes e de
interesse comum. Forma-se entdo o conceito de rede social.

As primeiras redes sociais foram criadas em 1990, nos EUA, com o objetivo
de estreitar a comunicacao e interesse mutuo entre os participantes. Castells (2006)
aborda dois tipos de lagos entre pessoas:

e Lagos fortes: sdo vinculos entre pessoas de uma mesma sociedade,
comunidade, feito de maneira presencial com apoio afetivo, emocional.
N&o se multiplicam de forma rapida e geralmente possuem individuos
de mesma caracteristica social.

e Lagos fracos: originados pela internet, possuem variedade nas
caracteristicas dos individuos. Sua multiplicagdo é constante e nao
necessariamente segue uma regiao ou comunidade. Sua esséncia é o
compartilhamento de informagdes e oportunidades com discussdes
desinibidas.

O poder da comunicagao atrelado as transformacgdes tecnoldgicas permitem
que a sociedade tenha uma nova estruturacdo social. Para Castells (2013) o
processo de comunicacao induz mudancas nas agbes dos individuos que ecoa de
forma coletiva. O uso da internet possibilitou a propagacdo de sentimentos ora
pessoais externarem-se a sociedade gerando vinculos de mesmos pensamento e
ideias que tem a mudanca social como recurso e resultado.

Neste sentido o mesmo pensamento deixa de ser individual e passa a ser
coletivo. Considera-se nesse processo 0 desenvolvimento em cultura, etnia,

principios, entre outros.
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O que caracteriza o novo sistema de comunicacao, baseado na integracao
em rede digitalizada de mdltiplos modos de comunicacdo, € a sua
capacidade de inclusédo e abrangéncia de todas as expressdes culturais. Em
razado de sua existéncia, todas as espécies de mensagem do novo tipo de
sociedade funcionam em um modo binario: presenga/auséncia no sistema
multimidia de comunicag¢édo. S6 a presenca nesse sistema integrado permite
a comunicabilidade e a socializagao da mensagem (CASTELLS, 2006,
p.461)

Por fim, Castells (2006) aborda um processo de quatro padrdoes de
comportamento estimulado pela midia, como pode ser verificado do quadro 2 em

gue uma escala evolutiva aborda as caracteristicas midiaticas desenvolvidas.

Quadro 2: Caracteristicas Midiaticas

Passos do Processo Caracteristicas

Primei Aceitacao e escolha da plataforma
rimeira )
online.
Segunda Criagéo dg proce~d|mentos de
interacao.
: Delimitagdo das fontes
el convergentes de informagéo.
Concretizagcédo do conhecimento
Quarta pelo espaco de virtualidade.

Fonte: Elaborado a partir de Castells (2006, p. 457).

No quadro 2 elaborado a partir de conceitos de Castells (2006) diz que no
primeiro processo, ha a distincdo do usuario segundo sua classificagdo social e
cultural em decidir o meio que ira consumir o contetudo oferecido pela midia. Visto
que a televisdo ja nao € o Unico meio de disseminacao

Os horérios de programacao sao definidos pelas emissoras de televisao, mas
é o consumidor que determina, com base em sua liberdade, a hora que consumira
midia que ja ndo esta disponivel apenas na televisdo. A propria emissora entende
essa liberdade dos individuos que compartiiham seu conteddo em outros canais
midiaticos, como, por exemplo, o Youtube, para que seu conteldo seja visto.

No segundo processo, a interacdo com a plataforma tecnoldgica é
apresentada aos usudrios de maneira diversificada, considera-se o perfil do usuario
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e suas culturas educacionais e financeiras, ha a diferenciacdo por usuarios
receptores. No processo seguinte, refere-se aos diferentes meios de receber e
processar os conteudos de interesse, isso causa um excesso de informacbes
diversificadas e divergentes que pode distorcer o seu significado. Canais especificos
deverao ser criados para que cada estilo de mensagem seja enviado corretamente e
processada em seu padrao de escolha.

Por fim, o ultimo estagio aborda o virtual tornando-se real. Mensagens que
sado transmitidas via radio, televisdo, fax sdo reais e com fatos e consequéncias
veridicas compartilhadas e ocorridas ao mesmo tempo.

Esse processo interferiu diretamente no ambito empresarial. Como um divisor
de 4guas a escolha pelo uso da internet, separou aquelas empresas que buscavam
se enquadrar dentro dos pardmetros da nova sociedade e aquelas que
posicionariam contrarias e que as colocariam em desvantagem na concorréncia.
Para Teixeira, Silva e Lapa (2004), o desempenho da internet facilita a
funcionalidade e a existéncia das empresas: marketing, divulgagéo, visibilidade e
contato sdo alguns exemplos dos beneficios e da praticidade do uso da internet.
Novas empresas surgem dessa sociedade digital e se adaptam para atender o
consumidor que resolve seus problemas sem sair de casa. Na linha de logisticas,
empresas se adaptaram para conseguir mostrar a seu cliente o processo de envio
de uma mercadoria que foi comprada por meio de uma loja on-line.

Ademais, ndo somente novas empresas surgem no mercado, mas também
produtos e consumidores que buscam mais informacdes sobre sua futura compra
que conforme Engel et al (1993), os novos consumidores fazem o reconhecimento
da necessidade de compra para ter certeza de que é de fato relevante. Apds esse
reconhecimento, o consumidor parte para sua busca de informagdes sobre o produto
e as empresas que o0 comercializam. A avaliacdo das alternativas é o terceiro
processo, em que é avaliada, conforme suas preferéncias, a melhor opcao de
compra. A efetivagcdo da compra é feita de acordo com a opcgéao preferida ou a
substituta mais préxima.

Entretanto, o processo de compra do E-consumidor nao se finaliza na
realizacdo da compra. De forma mais efetiva que no processo tradicional, ha a
avaliacdo pods-compra, na qual o produto ou servico € analisado com mais

intensidade. Entao, o registro de vantagens e satisfagdo € feito publicamente pelo
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consumidor para seu proprio beneficio e dos demais clientes. Sdo compartilhadas
nao somente observacdes sobre o produto, mas também empresas envolvidas na
fabricacao de produtos ou prestacao de servigo.

A comunicacéo viabiliza a informacao para o consumidor ter o conhecimento
sobre 0 que precisa e neste sentido a Sociedade Digital representa parte da nova
evolugdo da humanidade, no que se refere ao desenvolvimento social, econémico e
produtivo. Simboliza a transparéncia e agilidade para o consumidor que tem maior

autonomia e informagdo em suas decisdes.

2.2 O Desenvolvimento Regional na ética dos lugares centrais

Segundo Vieira e Santos (2013), avaliar o desenvolvimento econémico
regional necessita de percepcdes mais focadas na prépria regido em que se
pretende estudar. Isso vai além de uma analise quantitativa, pois embasa numeros
e atividades produtivas, havendo a necessidade de entender a regido em seu
carater historico, cultural e social. De fato, esse estudo aconteceu no Brasil ap6s um
debate politco em que se destacaram como referéncia no estudo de
desenvolvimento do Brasil: Celso Furtado, Caio Prado Junior e Nelson Werneck.

Os respectivos autores percebiam o desenvolvimento como resultado do
processo historico brasileiro, questionando suas caracteristicas e quais
grupos sociais beneficiavam-se das vantagens econdmicas e politicas
produzidas em uma sociedade profundamente desigual, porém, com
abordagens distintas (VIEIRA E SANTOS, 2013).

Tais autores abordam conceitos e caracteristicas diferentes do
Desenvolvimento Regional (DR), mas concordam que tais abordagem sao
necessarias para entender o conceito de DR, que vai além de uma analise
estritamente econémica. Segundo Chaunu (1978), ha duas abordagens histéricas
para decifrar o DR: histéria serial e histoéria quantitativa, sendo a primeira uma
andlise temporal de dados histéricos e a outra a uma construgdo e analise de dados.
Cabe ressaltar que todos e quaisquer resultados deve ser interpretado, pois
numeros e fatos histéricos n&o esclarecem e justificam nenhuma pesquisa.

Para Santos e Carniello (2011), o estudo do desenvolvimento requer
pesquisas e conceitos ligados as ciéncias econdmica e social. Distanciar a histéria e
a economia para entender o processo de desenvolvimentos pode, além de
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comprometer o resultado satisfatorio, dificultar o entendimento da complexidade do
estudo (VIEIRA E SILVA, 2013).

Para se alcancar o desenvolvimento regional, é necessario estudo
quantitativo e qualitativo. Representa uma modificacdo nas técnicas produtivas
associadas ao aumento de ofertas de bens e servicos per capitas, além do
comportamento e distribuicdo de méo-de-obra empregado na sociedade. Porém
considera-se que toda sociedade tem limitacdes no que tange as técnicas de
producdo e disponibilidade de recurso e quanto a isso ndo ha estudo ou organizagao
capaz de resolver tal problematica que pode cair sobre qualquer regido. Nas
palavras de Vieira e Silva (2013), as mudancas nos processos histéricos
proporcionam os acontecimentos do desenvolvimento econdmico regional.

Para Furtado (1967) o processo de desenvolvimento pode ser representado

na figura 01:

Figura 1. Processo de Desenvolvimento na perspectiva de Celso Furtado

Oferta e
demanda de
bens e
servicos

Aumento da Melhoria na

producao e distribuicao
produtividade de renda

Fonte: FURTADO (1967)

Para o pensamento de Furtado, a melhoria na distribuicdo de renda
representa justamente o aumento na demanda pelos bens e servigos da regidao, que
ocasiona 0 aumento na producdo para atender a sociedade. Entretanto, ha a
necessidade de compreender a principal atividade econdmica da regido para entdo
identificar recursos que poderéao gerar e contribuir para o desenvolvimento regional
(VIEIRA E SANTOS, 2013).

2.2.1 Teoria dos Lugares Centrais

A teoria dos lugares centrais, apresentada por Walter Christaller, apresenta
um local com maior desenvolvimento econdmico ser o pilar das localidades mais

proximas. Para Almeida, Araujo e Rodrigues (2009), o crescimento econdmico é
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diferente dependendo da localizacdo geografica e das distancias dos grandes
centros consumidores. O estudo parte do principio de como as atividades

econdmicas sao distribuidas no espacgo geografico

Na década de 30 do século XX, surgiu o trabalho de Walter Christaller.
Segundo Clemente (2000), partia da hipétese de que os lugares
econbémicos seguiam uma logica hierarquica de acordo com uma rede de
interdependéncia que tenderia de forma natural a centralizagdo (ALMEIDA,
ARAUJO E RODRIGUES, 2009).

Conforme Silva (2011) “lugar central” sdao os espacos (estabelecimento,
povoado, regido, cidade, entre outros) que agentes econdmicos procuram para
concluir suas demandas por bens e servicos, sdo elevados hierarquicamente por
possuir posicao geografica e variedade de bens e servicos para oferecer aos locais
proximos. Isso determina seu grau de centralidade.

Nesse sentido, os locais denominados centrais necessitam de grande
populacao para manter todo o processo de oferta e demanda de produtos e funcdes
dos individuos para a populacdo. Esse local detém controle econémico, social e
politico em relagdo as regides dos arredores e tem como objetivo oferecer bens e
servicos para as demais regides; eles podem ser classificados em:

e Baixa Ordem: Sao produtos e servicos basicos, tais como jornal, lojas em
geral, escola primaria, area rural;

e Alta Ordem: Sao produtos e servicos especializados, tais como, itens
mobiliarios, hospitais e universidades, areas urbanas.

Nem sempre o tamanho da populagdo determina a escolha da regiao central,
mas ela detém forte influéncia na escolha, até porque seu nivel de povoamento é um
fator que afeta as funcdes de cada regido, o quadro 3 demonstra o padrao que

ocorre na maioria dos casos de regiao central:

Quadro 3. A regra padrao das hierarquias funcionais

Regra Padrao

1 Quanto maior for o local central, maior ser& o nimero de cidades pequenas em seu
entorno.

2 Quanto maior for o local central, maior sera a distancia de outro local central.

3 Quanto maior o local central, maior sera sua diversidade de bens e servicos e maiores
serdo as fungdes de cada individuo.

4 Quanto maior o local central, maior serd a demanda por bens e servigos de alta ordem.

Fonte: Rezende, 2012
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Vale a observacao de que individuos nado estdo dispostos a se locomover
para adquirir produtos e servicos de baixa ordem, tendo consequéncia um local com
baixa influéncia. Em contrapartida, ha disposicao para locomog¢ao para produtos e
servicos de alta ordem, o que delineia o local central.

Os grandes nucleos urbanos (lugares centrais) sao considerados, sob a visdo
econ6mica, como fornecedores de bens e servigos para toda a regido que o rodeia.
Segundo a teoria, 0 espago geografico ndo é o Unico fator determinante para
assegurar o lugar central, é analisada a distancia econémica da regido estudada, ou
seja, caracteristicas que promovam o local de ser o central, caracteristicas como:
armazenamento, custo de fabricacdo, valor do frete, entre outros (ALMEIDA,
ARAUJO E RODRIGUES, 2009).

Este trabalho preocupa-se em ponderar a Teoria dos Lugares Centrais para
analisar o estagio de desenvolvimento da microrregidao de Itajuba. Verificar se a
teoria se aplica nesse estudo e se ha um polo central de acordo com os conceitos

abordados.

2.3 Influéncia e Desenvolvimento das TIC

As estruturas organizacionais sdo diretamente influenciadas pela atuagédo da
tecnologia, principalmente no ambito comportamental. Segundo Fountain (2005), no
que diz respeito as tecnologias direcionadas a informacdo e comunicacao,
representam instrumentos para a sociedade obter informagao e conhecimento.

Nesse contexto, as TIC provocam o desenvolvimento de culturas e atributos
capazes de promover a sociedade da informagéo. Trata-se da transmissao de dados
por meio de redes de computadores e aparelhos de comunicacdo; torna-se
informacao quando o individuo capta e absorve os dados. Na figura 2, sdo expostas
as areas de atuacao das TIC e a maneira como a sociedade a absorve.
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Figura 2. Areas de Atuagéo das TIC

= Computadores

Telecomunicacdes
s Comunicacao
Telematica

e
CAD-CAM

Fonte: Adaptado a partir de Graga (2007, p. 5)

A divisao das tecnologias de Informacdo e Comunicacao, como ilustrada,
compreende a sua divisdo em trés niveis. Os computadores estdo relacionados ao
processo de informagdo, que compreende a informatica e seus meios de
recebimento e envio e a burética relacionada aos tramites empresariais. A
comunicacao associa-se a participacao e a interacao da telecomunicacéo presencial
e a distdncia; a telematica, a comunicacdo por videoconferéncias. Por fim, a
automacdo beneficia o processo manual pelo automatico, a robética na
programacdo de robds e CAD direcionado para desenhos industriais em
computadores (GRACA, 2007).

Percebe-se que as TIC tém a capacidade de mudar a cultura da sociedade; é
possivel, por elas, a repercussdo de informacdes de forma rapida e precisa.
Segundo Castells (2006), isso remete ao imediatismo, tempo sem fronteira, pois tudo

pode ser acompanhado de forma on-line, benéfico para toda estrutura social:

Redes sdo instrumentos apropriados para a economia capitalista baseada
na inovacao, globalizagdo e concentragdo descentralizada; para o trabalho,
trabalhadores e empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade;
para uma cultura de desconstrugdo e reconstrucdo continuas; para uma
politica destinada ao processamento instantdneo de novos valores e
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humores publicos; e para uma organizagao social que vise a suplementagao
do espago e invalidagado do tempo (CASTELLS, 2006, p. 598).

Segundo Tubella (2005), o desenvolvimento das tecnologias digitais influencia
a comunicacdo a nivel global, eliminando a distancia entre as partes
interessadas. A diversidade de acesso esta presente nos canais de televisdo onde
se pode encontrar uma infinidade de assuntos a qualquer momento. A internet
detém multiplicidade de sites com conteudo extensos e
diversificados. Entretanto, ha meios de comunicacgao que resultam
em consequéncias fisicas, mentais e emocionais, por exemplo:
a televisdo interfere na personalidade do individuo perante a sociedade, pois
dissemina imagens, videos e noticias que séo vistas ao mesmo tempo de forma
coletiva e expostas muitas vezes para a familia em que mais de uma opiniao pode
ser abordada, diferentemente na internet em que a influencia na personalidade, é
individual, uma vez que seu uso passa a ser uma escolha de contetdo do usuario.

A presenca da tecnologia e suas influéncias possuem um diferente ponto de
vista nas palavras de Mattelart (2005): 0 compartilhamento de acesso entre
sociedades € um sonho considerado impossivel de ser realizado; ha muito o que
organizar e disponibilizar mundialmente, pois ainda ha monopolizagcdo geografica
com vantagens nas informacgdes (politicas, religiosas, capitalistas). O autor expde o
cenario de guerras e as lutas durante todo o processo da disseminacdo da
comunicagao: “Portanto, a guerra constitui um elemento crucial para compreender o
processo de estruturacdo das atuais redes de informagdo e comunicacdo, suas
concepcgoes tedricas e seus procedimentos metddicos. ”

A expressdao de Sociedade da Informagdo, pode ser compreendido por
Werthein (2000) como Sociedade Pés Industrial, pois trata-se da capacidade de
compartilhar informacdo, mudancas organizacionais, administrativas e técnicas
embasadas na evolugdo tecnologica da microeletrénica e telecomunicacdo que
transformaram a dimensdo, a velocidade e a propriedade das informagbdes na
atualidade

Desse modo, as TIC interferem em dois segmentos: Social e Educacional,
sendo o primeiro pelo fato de assistir televisdo ou ainda efetuar uma transacao
bancaria. O segundo pelo fato de a tecnologia possibilitar o0 acesso ao ensino, como
nas plataformas EAD (Educacdo a Distancia). A histéria da Tecnologia da
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Informacdo e sua contribuicdo para a economia e sociedade foram marcadas por
fatos histéricos, destacados no Quadro 44, pois sua relevancia se d4 ndo somente a
sua existéncia, mas sim e principalmente por sua aplicabilidade e contribuicéao para a
sociedade. (CASTELLS, 1999).

Quadro 4: Fatos histéricos da Tecnologia de Informagéo

Marco Contribuicao

Macromudancgas
Da
Microengenharia

Descobertas eletronicas no periodo da Segunda
Guerra Mundial: computador e transmissor;

Criada pela Agéncia de Projeto de Pesquisa Avangada

Criagao da Internet (ARPA) a fim de criar um sistema de comunicagao;

Computador como equipamento para uso da internet
Tecnologia em Rede possibilitando, além da transmissao de dados,
comunicagao por voz;

Consolidagao do sistema tecnoldgico com o
Divisor Tecnoldgico computador domiciliar, oferecendo internet a
sociedade.

Fonte: Elaborado a partir de Castells, 2006

Nesse contexto, Velloso (2014) destaca que o cenario tecnolégico
organizacional necessita para sua assertividade do uso das Tecnologias de
Informacdo e Comunicagao para a garantia do controle e otimizagdo de processo e

tempo.

A comunicagdo digital nas organizagbes desenvolve-se e necessita de
sistemas adequados as demandas pautadas nas redes sociais
digitais. As Tecnologias de Informacédo e Comunicacao (TICs) sédo alvo de
atengéo para o desenvolvimento de estratégias de relacionamento e
de processamento de informagdes necessérias para a adequacado das
politicas de comunicagéo (VELLOSO, 2014, p.15).

Segundo a Associagao Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABComm), ha
muito esforgo para a criacdo de uma loja fisica. Além do mais, a presenca dos E-
commerce cresce a cada ano; o investimento para criar uma loja digital é
inicialmente mais vantajoso se comparado a lojas fisicas, que, por exemplo, diminuiu
1,13% de 2015 para 2016.
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Atualmente, para criar e comegar uma loja de e-commerce contendo uma boa
plataforma para cadastro dos produtos e fornecedores s&o0 necessarios
aproximadamente R$ 15.000,00 (quinze mil reais) iniciais para elaboragcdo da
estrutura. Apds esse primeiro processo, € necessario acompanhamento e
atualizacdo dos sites e suas ramificagdes, como por exemplo: Blog, Twiter e
Facebook, que sdo essenciais para o sucesso do site de compra (ABCOMM, 2015).

Dessa forma, evidencia-se a relevancia das investigacdes sobre as fases do
desenvolvimento das TIC em uma sociedade e suas influéncias comportamentais do

pequeno ao grande espagco em que a sociedade habita.

2.3.1 As TIC Relacionadas ao Desenvolvimento Regional

As TIC como instrumentos da Sociedade Digital estimulam o desenvolvimento
tecnoldgico e suas aplicagdes sociais. Para Pereira e Silva (2010), os territérios mais
desenvolvidos sao mais propicios a inovacao que, por consequéncia, pelo aumento
da produtividade, impulsiona o desenvolvimento regional. Pode-se observar quatro
fatos:

a) Ao investir em tecnologia, o desenvolvimento econémico é beneficiado. As

TIC podem inclusive colaborar para outros setores;

b) Maiores possibilidades de emprego originadas pela concorréncia
empresarial;

c) As TIC podem contribuir para o desenvolvimento na &area da saude e
educacdo como modernos equipamentos para exames médicos e
plataforma de estudo Educacao a Distancia EAD respectivamente;

d) Maior controle dos servicos publicos oferecidos a sociedade e maior
interagdo entre sociedade e governo. Auxilio nas tomadas de decisdes
pela transparéncia e agilidade de informacao.

O Estado pode incentivar a tecnologia com algumas acdes: criacao de polos
tecnoldgicos, incentivo fiscal para que promova o empreendedorismo local,
competitividade empresarial e estimulo econémico. Segundo Dolabela (2008), o
acesso a inovacao possibilita expansao para as empresas, flexibilidade e agilidade
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em sua comercializagdo. No Quadro 55, € possivel identificar programas que podem

contribuir para o desenvolvimento regional por meio das TIC:
Quadro 5: Contribuicao das TIC para o Desenvolvimento Regional

Ferramenta | Caracteristica |

Originado pela globalizagdo, € a IC que possibilita a

Inclusdo Social O ;
comunicacao universal.

Incentivo as Micro e Pequenas Empresas (que
correspondem a 57,2% dos empregos brasileiros)
representa o crescimento econémico da regido. Incentiva
Incubadoras de empresas de Tl |a pesquisa académica se vinculado a Instituicao de
Ensino, gerando desenvolvimento de inovacdo. De modo
geral, contribui para a disseminacdo de empresas de
base tecnologica.

Fonte: Elaborado a partir de Pereira e Silva (2010)

Ha uma série de questionamentos sobre o desenvolvimento regional, como
sua contribuicdo para as mudancas de comportamento da sociedade. Werthein
(2000) diz que os paises se intitulam como “rico” e “pobre” e o limite da classificagao
é identificar se o pais usufrui das tecnologias de informagdes como instrumento de
desenvolvimento. O autor questiona a importancia da sociedade da informacao e
apresenta os tdpicos das principais causas:

e Integragcdo Mundial através dos instrumentos das TIC;

e Fortalecimento da sociedade perante mudancas;

e Incentivo e motivacdo as empresas devido a facilidade e a agilidade na
propagacgao de ideias;

¢ Flexibilidade da sociedade, maior nivel de aprendizagem.

Os avancos da sociedade da informagéo ja sao perceptiveis, aplicam-se na
educacao, saude, acesso a conteudo digital, telecomunicacéo entre outros. Mas nao
h& como negar os desafios enfrentados, como carater econémico, cultural, legal,
sociais derivados da tecnologia ou até mesmo derrotados por ela. Como exemplo
maior, tém-se a invasao de privacidade, controle da vida pessoal, desemprego por
desqualificagdo, ou ainda a falta de contato presencial entre os individuos, causando
disténcia e estranheza entre os entes (WERTHEIN, 2000).

Nesse contexto, Guevara (2000) expbe a preocupacado das consequéncias
do desenvolvimento das TIC como violacdo dos direitos humanos, pois, ao acessar
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um site, automaticamente o individuo expde varias informagdes, como localizacao,
bases de dados que dao condicbes de explorar suas preferéncias, seus ultimos
acessos, senhas, cartdes de créditos. E incontestavel a importancia das TIC no
desenvolvimento tecnolégico da sociedade, mas fatores como o0s expostos
anteriormente devem ser levados em consideragao para que nao haja inversao de
valores e riscos a sociedade.

Por fim, as mudangas de comportamento da sociedade causadas pelas TIC
fazem parte da nova Sociedade de Informacado e podem ter repercussao local e
global dependendo da ferramenta e intensidade em que utilizam, como se pode

observar no quadro 6:

Quadro 6: Repercussoes do uso das TIC

USO DAS TIC

Repercussao Local Repercussao Global
Producao e comercializagdo de informagao no Producao e comercializagao de
lugar de produg¢ao matéria-prima; conhecimento;
Objetiva ser Industria da Informacgao - comércio Objetiva ser a Sociedade da
totalmente embasado por tecnologia; Informacéo;

TIC enraizadas com o propdésito de
comercializacdo, comunicacao e politica;

Estado fica de retaguarda protegendo os demais Estado promove o acesso a
setores para ndo haver desfavorecimento; informagéo;

TIC voltada para a vida social;

Populagcédo compartilha

Populacéo informatizada; informacao:

Fonte: Elaborado a partir de Guevara, 2000, p. 18-23

Com a expansao do Comércio Eletronico, ha um impacto direto na geragcéao de
emprego € nos saléarios da populagdo, ha a criagdo e modificacdo de postos de
trabalhos relacionados ou ndo a tecnologia de informacao. Nas palavras de Galinari
et al (2015), outros mercados também séo impactados pelas lojas virtuais como o da

economia criativa, servigos financeiros, telemarketing e logistica.
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2.3.2 Inclusao Social como fator de Desenvolvimento Regional

As TIC séo ferramentas que podem promover o desenvolvimento regional,
seu acesso pode ser considerado como inclusdo digital e é fundamental para os
individuos interagirem com a sociedade digital e os beneficios que delas advém,
como, por exemplo: comunicagdo, compartilhamento de informacdo a o Comércio
Eletrénico. Segundo Pantoja e Betini (2005), a inclus@o social insere o individuo na

sociedade de informacgao, nosso atual cenério.

Na sociedade da informacao, a universalizacdo de servicos de informacéo e
comunicacdo € condicdo necessaria, ainda que nao suficiente, para
insercdo dos individuos como cidadaos. Portanto, devem-se buscar meios e
medidas para garantir a todos os cidadaos o acesso equitativo a informagao
e aos beneficios que podem advir da insercdo do pais na sociedade da
informacgado. (PANTOJA e BETINI, 2015, p.05).

Trata-se de um fendmeno global com grande potencial transformador,
principalmente no ambito econémico e social. A inclusdo digital por meio das TIC
traz beneficios, como: promoc¢ao de interacado entre os individuos por meio de rede
social, reducdo de distancias para a comunicacédo e aumento do grau de
informacdo e conhecimento pela partilha e experiéncia de conteudos vindas de
outros usuarios. No contexto econémico, as TIC podem promover o empoderamento
do consumidor que, por meio do Comércio Eletrénico tem acesso a uma gama maior
de produtos, comparacéo rapida de preco e comodidade durante o processo de
consumo.

A inclusdo digital € possibilita ao cidadao interagir com a sociedade da
informacao, para Magalhaes (2008), as TIC sdao um poderoso instrumento para a
incluséo social, pois proporcionam novos horizontes e politicas de inclusdo, &€ capaz
de aperfeicoar técnicas e proporcionar grandes saltos no desenvolvimento de
paises.

A inclusao digital possibilita ao cidadao interagir com a sociedade, sendo esta
a condicao de desenvolvimento de qualquer ser humano. Para Magalhaes (2008), as
TIC sao facilitadoras em quase todos os seguimentos, o resultado é alcangado de
forma mais rapida, precisa e com melhorias. E capaz de aperfeicoar técnicas e
proporcionar grandes saltos no desenvolvimento de paises.
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A atual situacao do Brasil e seu desempenho tecnol6gico no setor de TIC sao
propicios para a criagdo de empregos, incentivando a inclusdo social com
consequéncias positivas no poder de compra das familias que passam a ter acesso
por meio dos dispositivos de TIC conectados a internet (GALINARI et al, 2015).

Nesse contexto, é possivel afirmar que as TIC criam lagcos de relacionamento
entre individuos, empresas e governo, sendo que este Ultimo deve investir
vigorosamente em projetos de inclusao social, com o uso de Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo, pois permite a sociedade garantias educacionais,

econOmicas e sociais.

2.4 A convergéncia presente na Cultura

As tecnologias estimulam a interacdo entre si, interagem e convergem em
relacdo a sociedade. Para Jenkins (2009), a cultura de convergéncia diz respeito ao
encontro entre as novas a antigas midias e 0 enlace das midias corporativas
(televis@o) e alternativas (internet).

O acesso a midia interfere no comportamento da sociedade, torna possivel
interacdo dinamica de dados e informacdes a nivel global entre aparelhos que se
convergem de antigos para atuais. Segundo Lévy (2007), o termo convergéncia
contempla mais que mera mudancga cultural, ele esta relacionado a transformacoées
tecnoldgicas, sociais e mercadolégicas.

Trata-se de uma forma de conhecimento em massa, em que cada individuo
contribui para a evolugao de todos os participantes. O autor diz que isso € possivel
com a utilizagdo das tecnologias de informacao e comunicacao (TIC). O trabalho
coletivo permite desenvolvimento para novas formas de acesso, compartilhamento
de conhecimento e disseminacao de informag¢des mediante o uso do computador.

Nota-se que as transformacgdes tecnoldgicas que aconteceram nos ultimos
dez anos trouxeram acgdes e reagdes na sociedade e mudaram a maneira de ver e
compreender os fatos. Jenkins (2009) nomeou essa questdo com uma palavra:
convergéncia, pois é possivel entender as transformacdes tecnoldgicas, sociais,
culturais e mercadolégicas dependendo do contexto em que sdo inseridas. A
informacdo, se importante, é passada adiante independente do meio de

comunicacao, nem que para isso tenha que ser inventado.
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Nesse contexto, o0 mercado tecnoldgico passa constantemente por
transformacgdes; exemplo disso foi o ano de 1990, com a revolugao digital, em que
havia o pensamento de que a internet acabaria com outros meios de comunicagéo,
como, por exemplo, a TV e o radio. A questdo é que ndo ha extincdo, ha
convergéncia de conteudos para publicos distintos. Em outras palavras, ha a
mudanca dos antigos meios de comunicagao passivos para 0s novos interativos.

Algumas vezes, as novas empresas falaram em convergéncia, mas
aparentemente utilizam o termo querendo dizer que os antigos meios de
comunicacao seriam completamente absorvidos pela 6rbita das tecnologias
emergentes. George Gilder, outro revolucionario digital, rejeitou essas
ideias: A industria da informatica est4 convergindo com a industria da
televisdo no mesmo sentido em que o automoével convergiu com o cavalo, a
TV convergiu com o nickelodeon, o programa de processamento de texto
convergiu com a maquina de escrever, o programa CAD convergiu com a
prancheta, e a editoragdo convergiu com o linotipo e a composicao
tipografica (JENKINS, 2009, p. 30).

Desse modo, pode-se afirmar que a transformagcdo ndo esta somente nos
objetos, mas também no publico alvo; antes, por meio do radio, era possivel ouvir
novelas, jornais e noticias, tais midias convergiram para a televisdo e o radio ainda
existe com outro principal propésito: a musica. Percebe-se entdo a mudanca de
midia e a convergéncia dos consumidores.

Por fim, a convergéncia é um termo antigo que decifra e identifica paradigmas
midiaticos. A disseminacdo das lojas virtuais sustentou a teoria de que a interacao
esta presente entre os dois lados, tanto nas lojas fisicas quanto nas pontocom. O
que antes era oferecido de uma s6 maneira, atualmente possui diversas alternativas

de acesso.

2.4.1 Cultura Participativa

Nenhum consumidor é igual ao outro, uma determinada midia nunca ira
alcancar todos os espectadores, seja individual ou em massa. No que diz Jenkins
(2009), ha sempre um nicho que preferird as midias antigas, assim como tera
participantes e grupos que terdo maior interagao e receptividade para midias atuais.
Por mais que os meios de disseminagdo das informagdes sejam refinados e
promissores, a convergéncia ndo esta presente em aparelhos ou formas, e sim em

cada individuo e como ele interage com a sociedade.
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Ademais, essa construcao norteia a tecnologia e seu emprego na sociedade,
com base no consumo coletivo configurado pela opinido, participagao e interagéo de
individuos com suas ideias pessoais, mas que necessitam compartilhar com
terceiros.

Ninguém sabe de tudo e todo individuo sabe um pouco e pode contribuir para
o0 conhecimento comum; este pensamento norteia o estudo de Lévy (2007), que
aponta a inteligéncia coletiva como fator de desenvolvimento, reconhecimento e
enriquecimento do saber, pensar e agir. Esse conceito esta posto dentro do Espaco
do Saber, pois, como aponta o autor, a inteligéncia coletiva ndo esta atrelada a
regides ou proximidades entres os individuos, ao contrario: ndo ha barreiras nem
limites, o conceito é unir ideias e conhecimentos em comum, independentemente da
localizagéo, da religido, da classe social ou da etnia, a proposta € disseminar este
conhecimento em prol da sociedade (LEVY, 2007).

O mesmo conceito se aplica no ambito de consumo, pois passa a ser um
processo coletivo com base em informagdes de mais de um individuo como se refere

Jenkins (2009):

O consumo tornou-se um processo coletivo. A inteligéncia coletiva pode ser
vista como uma fonte alternativa de poder midiatico. Estamos aprendendo a
usar esse poder em nossas interacdes didrias dentro da cultura de
convergéncia. Neste momento, estamos usando esse poder coletivo
principalmente para fins recreativos, mas em breve estaremos aplicando
essas habilidades a propésitos mais “sérios” (JENKINS, 2009, p.348).

Nota-se coeréncia nas palavras de Jenkins, pois a inteligéncia coletiva nao
tem carater totalmente recreativo, e sim comercial, estratégico e mercadolégico.
Assume-se ai a revolucao digital, na qual novas midias se relacionam com antigas
midias, a convergéncia € um processo entre corporacdes e consumidores: empresas
aprendem a agilizar seu fluxo e conteudo a fim de se tornarem visiveis no mercado
utilizando os canais de distribuicdo para maximizar as oportunidades. Por outro lado,
os clientes aprendem a usufruir da tecnologia para se relacionar com os demais
consumidores e atentar ao fluxo de midia proveniente dos fornecedores (JENKINS,
2009).
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2.5 Caracteristicas do Consumo

No pensamento de Giglio (2010), o Perfil do Consumidor pode ser explicado a
partir da regra de identidade grupal; assim, o consumo se torna pertinente
dependendo do contexto social em que o individuo se encontra. Gradativamente, o
consumo atinge pessoas que querem se igualar a determinado grupo, como por
exemplo, alguma atriz de uma novela famosa. Sendo assim, as teorias racionais
consideram o poder da consciéncia como premissa do consumismo; desta forma,
quando um individuo resolve adquirir algum bem impulsionado pela emocéao, ele
acaba de colocar o maior dom da raga humana em segundo plano: a razao.

Desse modo, o atendimento virou um diferencial que tem o poder de atrair o
cliente ainda mais relacionando a facilidade de compra. Mediante a competitividade
do mercado, tais agdes se fazem necessarias para fazerem a diferenca para o
cliente, pois a satisfacdo é a maior garantia de que a empresa esta apta para
permanecer no mercado. Esse processo pode ser explicado com uma troca de
valores, barganham a expectativa e a satisfacdo. Esse é 0 auge de interagdo entre o
cliente e o fornecedor.

Conforme cita Cohen (1980), ha trés fatores decisivos para essa troca de
interesse: i. Poder: relacionado ao controle de decisdo, poder da escolha, poder do
dinheiro, exigir condicdes melhores e até mesmo o poder de mascarar as reais
expectativas. ii. Tempo: Em uma negociacdo, ha um tempo limite para efetivar a
compra, quem nao tiver limite estd em vantagem. iii. Informacdo: E comum ocultar
informacgdes nas negociacoes, pois sao vistas como poder. No quadro 7, é possivel

detalhar o modelo de negociacao:
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Quadro 7: Momento da Compra

Consumidor

Processo Interpessoal

Conflito de Interesse

Atividade Voluntaria

Elementos Tangiveis e Intangiveis

Natureza e Tipo de Informagéo

Tempo

Legitimidade

Alternativas

Qualidades Pessoais

Influéncia de Outras Pessoas

Fornecedor

Fonte: Elaborado a partir de COHEN, 1980

2.5.1 O Consumidor na Internet

Para Giglio (2010), a discussao comega em indagar se a mesma relagao dos
consumidores convencionais se aplica para 0s e-consumidores (consumidores
virtuais). Trata-se de um novo estilo de vida, pois ndo ha horario nem local para a
compra. As empresas, em suas perspectivas, acompanharam esta mudanca e
partem para o marketing digital, onde a informacao é matéria-prima da producao.

Nesse sentido, a internet é um canal de compra completo e, por meio dela, é
possivel encomendar qualquer produto, a qualquer hora e de qualquer lugar, além
de possibilitar o armazenamento de informacao com relacao ao produto pretendido e
permitir uma rapida busca por comparacao de preco. Nessa nova perspectiva, €
possivel analisar o consumidor em trés modelos: social, econdmico e tipoldgico. O
primeiro diz respeito a escolha por interferéncia do grupo em que convive, portanto
pode até ser considerado modismo comprar pela internet. O modelo econdmico
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refere-se a troca de valor, uma vez que o0 usuario que procura seus produtos pela
internet pretende justamente a melhor alternativa de prego. O ultimo modelo esta
relacionado a facilidade; dentre os estilos de pessoas que compram pela internet,
destacam-se os inovadores. Eles tém sede de informagao com exclusividade

O habito dos consumidores na internet estd em transformacéo. Para Galinari
et al (2015), a medida que a populagdo compreende as vantagens econdmicas, a
conveniéncia e principalmente de seus direitos entendem esse instrumento como
facilitador de suas tarefas. O fato se concretiza quando o individuo percebe a
seguranca no processo de compra e devolugdo do produto caso precise. Outras
pessoas fazerem o mesmo processo de compra conforta e incentiva o individuo que
ainda se sente inseguro para realizar uma compra pela internet.

No que tange ao consumo, a internet proporciona ao usudrio mais
informacdes e detalhamentos sobre os tipos de produtos e servicos a serem
adquiridos. Conforme Vasconcellos (2013), isso torna o consumidor mais exigente e
racional perante uma compra. O consumidor digital j& n&do compra sozinho, ele
realiza a compra com opinides formadas de outros usudrios da internet que podem
ver ao mesmo tempo o produto a ser adquirido e isso se torna ainda mais forte
quando comparado as redes sociais: elas sao utilizadas como fonte de informacao,
comunicagao, entretenimento e compras, estas que poder ser influenciadas pela
opinido de pessoas proximas como amigos e familias, mas também de terceiros que

influenciam direta e indiretamente na decisdo de compra.

Com o aumento da interacdo através das redes sociais, as empresas estao
cada vez mais atentas as mudangas no comportamento do consumidor,
uma vez que estes se encontram mais exigentes e buscam informacdes
sobre produtos e servicos neste canal. O consumidor usa as redes para
buscar informacdes no momento que antecede a compra, buscando
comparar atributos, beneficios, garantias e pregos ou para mencionar
experiéncias positivas ou negativas sobre a aquisicdo e uso. Interessante
mencionar que este mesmo consumidor que hoje estd procurando
informacdes que antecedem suas compras passa a divulgar informagdes
positivas ou negativas pos-compra (VASCONCELLQOS, 2013, p.119).

Atualmente, ter um site ja ndo significa que os clientes encontrardo seus
produtos, é necessério ter ramificacdes que auxiliem o cliente a encontrar o que
procura e, mais que isso, ficar satisfeito com o que encontra. As redes sociais fazem
parte desse nicho necessario on-line para interacdo fornecedor — consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2009)
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Também nas palavras de Castro (2012), os consumidores buscam as redes
sociais para manifestar sua satisfagdo ou insatisfagdo do produto, e, quando a
insatisfacdo ocorre, ha uma repercussédo generalizada por parte dos consumidores
que obrigam a empresa vendedora a tomar atitudes para manter sua boa reputacéo
no mercado. Ha4 casos em que a empresa deve se desculpar publicamente, em
outros, enviar um novo produto ou até mesmo devolver o dinheiro. O que nao é
saudavel € a empresa ficar com ma impressao perante a massa de consumidores
que estdo dispostos a compartilhar sua insatisfacdo comprometendo futuras
compras de outros clientes.

Na visdo de Marteleto (2001), redes socais sdo aglomerados de membros que
tém interesses em comum, fortalecendo seu grupo, pois ha troca de informacdes e
experiéncias beneficiando a conduta e conhecimento do grupo em que fazem parte.
O movimento social trata-se de uma acgéo coletiva que tende a mudanca de perfil da
sociedade, voltada para organizacdo e orientacdo social (SCHERER-WARREN,
2006).

Segundo Kotler (2006) o comportamento do consumidor esta relacionado a
sua satisfacao de compra para atender sua necessidade, seja ela emocional ou real,
ele pretende com a compra maximizar a felicidade da escolha e minimizar os
pensamentos negativos, seja com divida ou qualidade do produto.

Conforme Vasconcellos (2013), a relacdo entre o consumidor e sua compra €
mais intensa quando o produto adquirido € duravel, caro e necessario. Perante isso,
o consumidor busca incessantemente por maiores informacdes capazes de ajudar
na tomada de decisdo e o local que garante facilidade e agilidade em tais
informagcdes € na internet seja por sites especializados, sites de comparagdo de
precos, redes sociais. Apos a realizacdo da compra, estes mesmos canais servem
para avaliar o produto e a satisfacdo do cliente frente a compra e este processo
serve de feedback para os proximos clientes que buscam por informacdes, dai a
importancia de as empresas manterem o0s canais de comunicagdo amplos e ativos,
pois além de ter visualizagdo perante o mercado, as proprias reacdes dos
consumidores servem de alicerce para marketing do produto.
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3. METODO

A pesquisa se organiza em duas partes. Na primeira, estruturou-se um estudo
exploratério. Por meio de pesquisa bibliografica, identificou-se a base referencial,
que orientou a identificacao tedrica, a caracterizagdo do universo pesquisado e do
ambiente online. Para Markoni e Lakatos (2003), trata-se de uma investigacao para

compreensao de um problema, com o seguinte objetivo:

Desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um
ambiente, fato ou fenémeno, para a realizagao de uma pesquisa futura mais
precisa ou modificar e clarificar conceitos. Empregam-se geralmente
procedimentos sistematicos ou para a obtencdo de observagbes empiricas
ou para as analises de dados (ou ambas, simultaneamente). (MARKONI E
LAKATOS, 2003)

A analise do ambiente online passou pela organizacdo de uma pesquisa
documental com técnica de observacdo dos grupos de compra e venda da
plataforma Facebook da regido estudada. A escolha dessa amostra se deu pela
similaridade de interesses dentre os individuos analisados. Os membros dos grupos
identificados apresentam familiaridade com a tecnologia, com o uso do computador,
acesso as plataformas eletrénicas de compra, sites da internet e afins. Isso facilitou
a interacdo dos membros usuarios dos grupos de compra e venda a pesquisa, que
pdde ser aplicada com mais clareza e entendimento das partes envolvidas.

Destaca-se também a contribuicAo desses grupos para ampliar o
conhecimento sobre a plataforma e os grupos, bem como a estruturacdo dos
procedimentos para a investigacao do comportamento de compra dos consumidores
online cadastrados como membros desse grupo.

Na segunda fase, foi realizada uma pesquisa quantitativa para estratificacao
dos membros participantes dos grupos de compra e venda online da microrregiao de
ltajuba. Identificaram-se, a partir dos usuarios do Facebook, a rede social mais
acessada mundialmente, os 5 maiores grupos de compra e venda da microrregiao
de ltajubd, o grupo foi escolhido por conter membros que ja se identificam com o uso
das redes sociais, evidenciando facilidade e conhecimento basico das TIC.

Portanto, a pesquisa foi realizada com o instrumento questionario que foi
aplicado aos membros dos grupos do Facebook, com o objetivo de conhecer seu
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comportamento de compra e os motivos que o fazem optar por uma loja online ou
convencional.

O questionario foi aplicado de maneira individual por meio do Messenger,
aplicativo para bate-papo do Facebook. A pesquisadora se apresentava e retratava
0 motivo do contato e da pesquisa; em seguida, por meio online, era encaminhado o
link do questionario do site Survey Monkey.

Segundo Richardson (1999), a abordagem de questiondrio limita-se em
conhecer o comportamento geral dos fatos, tendo como caracteristica a precisao dos
resultados com pequenas margens de duvidas, pois as técnicas de quantificacéo
sao utilizadas desde o processo de coleta até o tratamento dos dados.

Ademais, a pesquisa visou a analisar a relacado entre suas variaveis, a fim de
compreender parte do fenémeno e o relacionar com um todo. Neste caso, o estudo
foi aplicado na amostra com o objetivo de entender o comportamento dos individuos
da microrregiao de Itajuba em relacéo a seu habito de compra e uso das TIC.

A observacdo da amostra trata-se da uma andlise de caracteristicas, fatos ou
fenbmenos com o proposito de aproximar da pesquisa e relatar seus resultados
(MARKONI E LAKATOS, 2003).

3.1 Tipo de pesquisa:

Este trabalho trata-se de pesquisa descritivo-exploratéria que, para Gerhardt
e Silveira (2009), consiste em uma pesquisa que exige um numero consideravel de
informacao e objetiva descobrir os acontecimentos de determinada situacao.

Aborda-se pesquisa descritiva perante a andlise de dados gerados da
pesquisa exploratoria, os dados serdo observados e relacionados a revisdo
bibliografica da pesquisa, respondendo ao objetivo proposto.

3.2 Area de realizagio:

A Pesquisa foi realizada na microrregido de ltajubd, situada no Sul de Minas
Gerais. Conforme dados do IBGE (2014), a microrregiao possui aproximadamente
198.146 habitantes, contemplando os seguintes municipios: Brasépolis, Consolacéo,
Cristina, Delfim Moreira, Dom Vigoso, Itajuba, Maria da Fé, Marmeldpolis,
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Paraisopolis, Pirangugu, Piranguinho, Virginia e Wenceslau Braz, totalizando sua
area em 2.979,130 km2,

Com visivel midia local, é considerada ainda um importante polo tecnolégico e
desenvolvimento industrial, além de ter o foco econémico voltado para Industria e
Servicos (MAGALHAES, 2009).

Na figura 02, pode-se basear a localidade do municipio, bem como as

regides, se comparadas ao estado de Minas Gerais.

Figura 02: Mapa geografico da microrregido de ltajubd

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE, 2014

Na Tabela 01, fez-se a compilagdo das informacdes da microrregiao, na qual
€ possivel perceber as principais caracteristicas de cada municipio, com o maior
namero de habitantes e, por consequéncia, o maior PIB € o maior niumero de
empresas atuantes encontram-se no municipio de ltajuba, que possui quase a
metade do total de habitantes da microrregido, 71% do total de seu PIB e 63% das

empresas.
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Tabela 01 — Caracterizagdao da microrregiao de Itajuba

Cidades Populacao | IDH iTuF:‘:;ZS ::5:;:(') Sali:;on?aél:dio
assalariado
Brasépolis 14.934 |0,692|  89.303,00 | 253 1312 1 Zﬂaﬁféfs
Consolacao 1.804 0,673 10.828,00 24 140 2’& Ifi?rlfé?s
Cristina 10.484 |0,668| 86.997,00 | 232 1163 1 ,?Aif‘rfgfs
Delfim Moreira 8.201 0,669 37.805,00 128 738 1’&2?*%;?3
Dom Vigoso 3.073 |0687| 1162600 | 33 303 1&&?,:?5235
ltajuba 96.020 |0,787| 1.783.160,00 | 3.448 25.707 S&if‘rﬁgfs
Maria da Fé 14518 |0,702| 68.988,00 | 283 1204 1&&?,:,?(;?3
Marmelopolis | 2938 | 0,65 14.201,00 | 54 244 1 ,?Af]f‘r'naéfs
Paraisopolis 20.710 |0,729| 241.653,00 | 456 4181 zsﬂfﬁféfs
Pirangugu 5475 |0685| 25769,00 | 99 373 ! ,?Af]?r'naéfs
Piranguinho 8.505 0,717 45.583,00 211 766 ! '&i?fé?s
Virginia 8.867 |0,651| 74.046,00 | 198 1093 ! fﬂiﬁféfs
pionceslau 2617 |0678| 11.64900| 39 206 1.9 Salarios

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2014)

A microrregido possui diversos incentivos tecnolégicos desde o ano de 2012,
quando foi iniciada a construcao do parque cientifico e tecnolégico. Atualmente, ele
esta em construcdo e ha uma série de instituicbes cuidando de seu
desenvolvimento, a comecar pela Universidade Federal de Itajubd (UNIFEI),
principal regulamentadora do incentivo (PCTI, 2013).

Outro incentivo tecnolégico que corrobora para o desenvolvimento da
microrregiao é a Rede de Empresas de Tecnologia, Inovagcdo e Conhecimento -
RETIC. Fundada em 18 de setembro de 2014, a RETIC tem como objetivo oferecer
suporte e condicbes para empresas no ramo de Tecnologia da Informacao,
Comunicacao e Inovacao para impacto mercadolégico no municipio de ltajuba. Foi
constituida devido ao grande potencial da regido no setor de TIC, na qual empresas
do ramo se uniram para aprimorar e colaborar com o avango (RETIC, 2016).
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Teve seu inicio no Parque Cientifico e Tecnolégico de ltajuba — PCTI por meio
das empresas ja graduadas do programa de Incubadora de Empresas de base
Tecnolégica de Itajuba (INCIT), que se interessaram pela iniciativa e apostaram no
projeto.

A perspectiva do setor de TIC como agente de transformagao
social e econbmico, além de sua contribuigdo para o
desenvolvimento do Pais aliados ao potencial de crescimento
das empresas do setor sdo fatores fundamentais para a boa
acolhida de seus pleitos junto ao poder publico e a sociedade
organizada (RETIC, 2016).

Atualmente, a RETIC possui 36 empresas associadas com caracteristicas
tecnoldgicas; vale ressaltar que todo o corpo administrativo € composto pelos
integrantes das empresas associadas, muitas vezes os préprios Chief Executive
Officer (CEO) ou diretores. A Rede tem sede no municipio de lItajuba, principal
cidade da microrregido, em que a comunicagdo e desempenho das atividades se
tornam mais faceis, além de contar com a estrutura empresarial e via de acesso para

receber clientes e desenvolvedores.

3.3 Populacao e amostra

A populagao para a pesquisa de Perfil do Consumidor compreende a soma
dos membros dos principais Grupos de Compra e Venda do Facebook da
microrregido de ltajuba considerando a maior quantidade de usudrio participantes,
em que o foco é a comercializagcdo de bens e servicos. Contudo, todos os
internautas podem acessar os grupos € numero de membros pode variar. Todos
podem expor o que for de relevancia para venda; caso haja interesse por parte de
outro membro, comeca a barganha pelo produto ou servico em questao.

Cabe ressaltar que o estudo realizado com os grupos da plataforma de
relacionamento Facebook teve como intuito acessar pessoas da microrregiao que
apresentam habitos de consumir e de compartilhar ou confraternizar com outros
consumidores da regidao por meio online. Sendo assim, ndo foi o foco deste trabalho
a analise dos grupos e suas dinamicas de relacionamento.

Portanto a populacdo estudada apresenta caracteristicas de interatividade e
familiaridade no meio online. Dessa forma no inicio da pesquisa o cadastro foi de de
159.558; desse total, representam 45.523 membros do grupo intitulado Unifei
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Vendas, 38.421 do grupo Compra e Vende Itajubd e Regido, 5.888 membros de
ltajuba Minas Gerais Compras, 24.147 do grupo Compra e Venda Itajuba e 45.579
membros do grupo ltajubd Minas Compra e Vende.

Sendo assim, foram observadas as quantidades de membros por grupo,
quantidade e frequéncia de publicacao e participacdo dos membros.

Com relagdo ao tamanho da amostra, optou-se por estabelecer o numero de
entrevistados, considerando uma populagéo infinita, superior a cem mil pessoas,
uma vez que a populagcédo da regido e o acesso aos grupos sao livres. Pelo calculo
amostral, fica estabelecida a necessidade de se obter 383 entrevistados, para uma

margem de erro de 5% e nivel de confianga de 95%?°.

3.4 Instrumentos:

Para a seguinte pesquisa, utilizou-se o instrumento questionario, que, para
Richardson (1999), tem o papel de descrever as propriedades e aferir determinadas
variaveis. Foi elaborado um questiondrio eletrbnico para que possa atingir
assertivamente a amostra e obter as respostas. O envio do questionario (Apéndice
A) foi feito de forma on-line, na qual cada individuo recebeu um link para acesso
proprio limitado por IP (Internet Protocol — identificador individual de computador em
rede).

O objetivo desse instrumento é identificar as informagbes pertinentes ao perfil
dos individuos e sua relagdo com o comércio eletrdbnico no que se refere a sua
preferéncia de compra e os motivos que levam o consumidor a procurar uma loja
online.

O questiondrio aplicado possui dezesseis questbes fechadas de facil
compreensdo. As seis primeiras perguntas tém o objetivo identificar o perfil do
entrevistado no que diz respeito a idade, sexo, estado civil, renda individual e a
cidade em que reside. Em seguida, procura-se descobrir a relacdo do participante
com o comércio eletrdnico no que se refere as suas compras online e os motivos de

té-las ou nao concretizadas. Na sequéncia verifica-se os produtos mais comprados

3 Resultado obtido através do site préprio de calculo amostral a ser discriminado nas referéncias.
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via internet, as caracteristicas mais atrativas em site de compra e o posicionamento
do consumidor mediante uma compra em loja online ou loja fisica.

O questionario aplicado nesse estudo foi embasado na pesquisa feita pelo
WebShoppers, feita nacionalmente, que contém questbes afim de medir a
participagcdo dos individuos no universo de compra online e tragar o perfil dos
pesquisados. A pesquisa feita pelo WebShoppers € elaborada anualmente e trata-se
de uma iniciativa no site E-bit referéncia em pesquisa no Comércio Eletrénico com o
intuito de auxiliar os consumidores na identificagdo de sites seguros e confiaveis. O
questionario aplicado na dissertacao esta disponivel no Apéndice A.

3.5 Plano para coleta de dados

A coleta das respostas nos grupos de compra foi feita de forma individual por
meio do contato via Messenger (aplicativo para contato do préprio Facebook); o
contato foi cordial no primeiro momento, a pesquisadora se apresentou e mostrou os
objetivos do estudo e da pesquisa; em seguida, se o individuo aceitasse participar
da pesquisa, era enviado um link com o questionario feito a partir do site Survey
Monkey, com as perguntas fechadas. Em seguida, o pesquisado respondia ao
questionario e retornava para a autora sinalizando o término das respostas. O
questionario aplicado na amostra pode ser observado no apéndice A.

Nesse sentido, para contrapor as dificuldades das obtencdes pelo resultado,
Bernard (1996 apud Velloso, 2014) apresenta com base na antropologia a
“snowball”, a Bola de Neve, que se refere ao método de se chegar a mais contatos a
partir do primeiro membro entrevistado; assim, ampliam-se os resultados a partir do

interesse dos usuarios e definem uma amostra ndo concentrada.

3.6 Métodos de Analise

A pesquisa aplicada em individuos que fazem parte de grupos de compra e
venda do Facebook da microrregidao de Itajuba representam cerca de 63% da
populagdo da mesma microrregidao, ou seja, mais da metade da populagdo esta
presente nas redes sociais e se interessa pelo comércio além das lojas

convencionais.
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Analisando a participacdo dos consumidores e os relacionando a quantidade
de pessoas que moram em cada municipio da microrregido, observa-se que ha
municipios com menor nimero de habitantes, mas que a sua participacao online é
ampla. Para analisar esse fato, foi feita uma correlacdo entre os municipios,
mesclando a populacdo versus a participacdo nos grupos do Facebook, que,
segundo Stevenson (1981), é a relacao entre duas variaveis, que pode ser positiva
(correlagcédo positiva mostra que as duas varidveis seguem a mesma direcao) ou
negativa (correlacdo positiva mostra que as duas variaveis comportam-se em
direcao oposta).

Dizemos que duas variaveis, X e Y, sao positivamente correlacionadas
quando elas caminham num mesmo sentido, ou seja, elementos com
valores pequenos de X tendem a ter valores pequenos de Y, e elementos
com valores grandes de X, tendem a ter valores grandes de Y. Séo
negativamente correlacionados quando elas caminham em sentidos
opostos, ou seja, elementos com valores pequenos de X tendem a ter
valores grandes de Y e elementos com valores grandes de X tendem a ter
valores pequenos de Y. (STEVENSON, 1981).

Para analisar as questdes mercadoldgicas e geograficas da microrregido, foi
utilizada a escala Likert, em que foi possivel compreender como os consumidores se
comportam mediante sua escolha pelo método de compra e o motivo pelo qual, por
vezes, optam por procurar as lojas online, além de perceber a situagdo do comércio
local e a preferéncia dos consumidores no que tange as caracteristicas de um site
de compra. A escala Likert, segundo Silva e Costa (2014, p. 5), permite “desenvolver
um conjunto de afirmacdes relacionadas as suas definicbes, para as quais 0s

respondentes emitirdo seu grau de concordancia”.
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4. RESULTADOS

A partir da pesquisa realizada, foi possivel obter o panorama cultural da
amostra estudada, ou seja, a visao que o individuo tem perante o0 mundo inovador, e
se ele se considera inserido nessa mudanca tecnolégica e midiatica cada vez mais
presente no cotidiano. Além disso, foi possivel descrever o perfil da amostra e a
preferéncia pelo método de compra da microrregidao de Itajuba no que diz respeito a
interferéncia das TIC no comportamento dos consumidores.

A partir da pesquisa documental, identificou-se a Rede de Tecnologia,
Inovacdo e Conhecimento que possibilitou analisar as empresas e sua
representacdo no mercado da microrregiao de ltajuba, disponivel no Apéndice C.

Foi identificada, no segundo momento, a relagcdo de empresas de comércio da
microrregido de Itajuba por meio da ACIEIl (Associacdo Comercial, Industrial e
Empresarial de Itajuba). Sdo cadastradas 490 empresas (relacdo completa no
Apéndice B); deste total, 435 estdo cadastradas no municipio de Itajuba,
representacdo percentual de 88,78% detendo a maioridade. Em seguida,
representado 3,06%, o municipio de Piranguinho, com 15 empresas cadastradas;
Maria da Fé ocupa o terceiro lugar, com 9 empresas (1,84%). Paraisépolis
representa 1,63% e tem 8 empresas cadastradas. Pirangucu e Delfim Moreira
possuem a mesma quantidade de empresas cadastradas na Associacao Comercial,
Industrial e Empresarial de Itajuba, com 04 organizacdes e tem representatividade
percentual de 0,82%. Marmeldpolis possui apenas 2 empresas e sua representacao
percentual € de 0,41%. Brasépolis e Wenceslau Braz ocupam a ultima posi¢do, com
01 empresa cadastrada (0,20%), (ACIEI, 2016).

Dos grupos do Facebook, foi analisada a quantidade de membros, quantidade
de administradores (pessoas responsaveis por gerir e administrar o grupo), Tags
(Palavras-chaves que atraem o publico interessado), total de publicagcdo. Com esse
critério, acredita-se englobar os principais grupos de compra e venda da
microrregido de ltajuba devido a sua demanda de usuarios que possui constante
ascensao, bem como a oferta de produtos disponiveis para negociagao nas paginas
de compra e venda. Por fim, cabe ressaltar que todos os grupos podem ser
encontrados por qualquer usuario do Facebook para se integrar e fazer parte da



interacao, entretanto no Grupo Unifei Vendas € necessaria aprovacao de qualquer

membro para que o interessado possa fazer parte da comunidade.

A seguir, 0 quadro 9, com o comparativo de cada grupo embasado nas

informacdes acima.

Quadro 8: Classificacao dos Grupos do Facebook - Elaborado pela autora

Compra e Itajuba Minas Comprae Itajuba Minas
GRUPO Unifei Vendas Venda ltajuba Gerais Venda Comprae
e Regiao Compra de ltajuba Vende
Membros 45.523 38.421 5.888 24147 45.579
Administradores 2 2 2 3 1
Compras
Compras coletivas Itajuba Itaju,bg Compra Compras
Tags Pequenas UNIFEI Negdcio Venda Vv
- ; endas
Empresas & Comeércio Brasil Troca
Grandes Negécios
Total de
Publicacéo 67.761 28.766 6.382 19.814 34.568

Fonte: Facebook, 2016

Percebe-se entre os grupos o total de 159.558 membros, dentre eles,
destaca-se com maior quantidade os 45.579 membros do grupo ltajuba Minas
Compra e Vende; tendo apenas um administrador, ndo é o grupo com maior numero
de publicacao. O grupo Unifei Vendas tem 56 membros a menos, mas tem o recorde
de publicagées, totalizando 67.761, o que significa que 0os membros postam mais
informacdes e sdo mais ativos que os demais. O terceiro grupo com maior numero
de membros é o Compra e Venda ltajuba e Regidao, com 38.421 membros e o grupo
com menor quantidade de membros é o Itajuba Minas Gerais Compra. Vale ressaltar
que todos os grupos comercializam bens e servigcos diversos e todos os participantes
podem postar e discutir sobre os produtos.

A dindmica dos grupos funciona da seguinte forma: Determinado membro
adiciona uma descricao do que deseja vender, por exemplo, uma bicicleta; € comum
0 usudrio, além da discriminagdo postar também uma imagem real do produto para
incentivo e detalhamento. Assim, os interessados podem curtir a foto, demonstrando
aprovacgao, bem como comentar na publicacdo solicitando maiores informacdes ou
até mesmo sinalizar interesse em fechar a compra. A partir dai, inicia-se uma
discussao sobre o produto (o contato pode ser feito de forma privativa; neste caso. O
interessado encaminha uma mensagem apenas para o divulgador) com lances e

possibilidades de trocas, até que de fato a venda seja concretizada.
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A analise mercadolégica da microrregiao permitiu observar a discrepancia
entre 0s nimeros das empresas de base tecnoldgica e comerciais. Sdo 36 contra
490, as empresas tecnoldgicas representam 7,35% do comércio da microrregiéo.

No segundo momento compilou-se o questionario aplicado aos membros dos
grupos de compra e venda do Facebook; foram coletadas 422 respostas que serao
apresentados em formato de gréficos.

Do gréfico 3 até o gréfico 7, sdo questdes para entender o perfil social dos
participantes. O grafico 3 diz respeito ao sexo dos participantes, em que 288 séo do
sexo feminino e 134 masculinos, sendo mais da metade (68%) mulheres.

Grafico 3. Género dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor

Sexo Masculino
32%

Sexo Feminino
68%

Fonte: Elaborados pela autora

Em seguida, verificou-se o estado civil da amostra com o intuito de perceber a
vivéncia do individuo; mais da metade apresenta-se solteiro, conforme o Grafico 4 a

sequir.
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Grafico 4. Estado Civil dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor
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Fonte: Elaborados pela autora

A maioria dos entrevistados, 219, apresenta o estado civil solteiro e
representa 52% do total; com 42% e 175 respostas, os individuos sdo casados ou
tém unido estavel. Em minoria, 22 participantes sao separados ou divorciados e 6
s&o viuvos, com representatividade de 5% e 1% respectivamente.

Para conhecer o convivio dos participantes, pesquisou-se sobre 0 a moradia,

ou seja, com quem o participante convive (mora):
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Gréfico 5. Convivio no lar dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor

Sozinho
Outro 4%

Com amigos
3%

Com companheiro
(a)
15%

Com os pais
39%

om companheiro
(a) + filho (s)
30%

Fonte: Elaborados pela autora

Para contribuir com a formacédo do perfil da pesquisa, nota-se que os
participantes tém o convivio familiar, ou seja, 164 membros moram na casa de seus
pais. Outros 125 individuos moram com companheiro (a) + filho (s). 62 pessoas
moram apenas com companheiro, com representagdo de 15%. Com 4% do total e
18 respostas, estdo os individuos que moram sozinhos. H& ainda aqueles que
moram com amigos, sdo em 15 do total e representam 3%. No campo “outros”,
houveram 38 respostas, dentre elas pessoas que moram somente com filhos, avés,
tios ou padrinhos.

A quarta pergunta refere-se a idade do participante; criaram-se cinco grupos
de respostas para o individuo marcar a correspondente. Cabe ressaltar que a
pesquisa teve foco em participantes maiores de idade,
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Gréfico 6. Idade dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor
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Fonte: Elaborados pela autora

No que tange a faixa etaria dos entrevistados, percebe-se que 47%, ou seja,
198 individuos tém entre 26 e 35 anos. Mostra-se como maioria das respostas um
publico adulto e segundo a classificagdo biolégica, adulto jovem. Com 132
respostas, os participantes afirmaram ter entre 18 e 25 anos (31%); 59 pessoas
possuem entre 36 e 45 anos, totalizando 14%; na faixa de 45 a 60 anos, houve 29
respostas e, por fim, 4 pessoas disseram ter mais de 60 anos, com representacao de
1%.

No que tange a representacado financeira de cada individuo, procurou-se
saber a renda dos participantes, a fim de saber a classe social predominante, o que
€ possivel acompanhar no grafico 7:



Gréfico 7. Renda dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor
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Fonte: Elaborados pela autora

Representando 48% do total, a renda dos participantes varia de R$ 901,00 a

R$ 2.700,00, que, segundo a Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisas

(ABEP), do Governo Federal, que utiliza a Pesquisa Nacional por Amostras de

Domicilio (Pnad), do IBGE, esta porcentagem contempla a classe C2. Com 25% da

pesquisa, a classe C1 e B2, 106 pessoas afirmam se manter com a renda de R$

701,00 a R$ 5.400,00.

As menores participacbes encontram-se na classe B1 e A, com total de 47

entrevistados, somando 11%. A classe D apresenta-se com 67 individuos e

contempla 16% da pesquisa. Nota-se entdo que no que diz respeito a representacao

para tracar o perfil dos consumidores a maioria da populacéo pertence a classe C2

com salario de R$ 901,00 a R$ 2.700,00.

Na sexta abordagem do questionario, identificou-se o municipio em que os
individuos vivem, considerando a microrregiao de ltajubd; o grafico 8 detalha a

questao.
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Grafico 8. Municipio dos participantes da pesquisa — Perfil do Consumidor
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Fonte: Elaborados pela autora

Com expressiva participacdo, o municipio de Itajuba contempla 319
participantes com representacao percentual de 76%, a grande maioria mora no
principal municipio no que tange a economia, populagédo e emprego da microrregiao.
Em segundo lugar, o municipio vizinha Piranguinho contemplou 29 dos
entrevistados, apenas 7 pessoas a mais que Pirangucu e 9 a mais que Maria da Fé,
que também s&o municipios vizinhas ea representacao percentual € de 7%,5% e 5%
respectivamente.

Nao houve participagdes dos municipios de Consolacdo, Dom Vigcoso e
Virginia, que, apesar de estarem na microrregido, sdo municipios mais afastadas e
com pouca representatividade. Os demais municipios tiveram representacado entre

2% e 1%, sendo as vizinhas Wenceslau Braz com 7 e Delfim Moreira com 5
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pessoas. Brasdpolis e Paraisopolis tiveram 6 respostas e Cristina e Marmelopolis 5 e
3 respectivamente.

Ja determinado o perfil dos participantes, a sétima pergunta do questionario
tem o objetivo de identificar a relacdo dos consumidores com o comércio eletrdnico e
refere-se ao uso da internet pelos participantes, ou seja, com qual objetivo a internet
€ utilizada; os dados referem-se a amostra e mais de uma resposta foi valida para

medir as principais utilizagdes.

Grafico 9. Uso da internet dos participantes da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora

Com representagao variada, com 345 afirmagbes e 82% da amostra, obter
informagdes gerais deteve o maior interesse. Em segundo lugar, com 71% da
pesquisa e 301 respostas, a preferéncia da internet é para acessar as redes sociais.
Em seguida, os individuos utilizam a internet para fim de pesquisa, essa categoria
contou com 276 respostas, o que expressa 65% da pesquisa. Com 1% a menos, 0
objetivo os usuarios é comunicar-se com familias e amigos, essa resposta contou
com 271 preferéncias. Ainda com mais da metade das preferéncias, o uso da
internet para efetuar compras deteve 55% das respostas, 0 que significa 230
respostas. Com a minoria, ler revistas e jornais retratou 124 respostas, com 29% dos
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votos, a categoria jogos ficou com 76 respostas, representando 18% da pesquisa e,
por fim, houve 35 respostas para a opg¢ao outros, que responderam que utilizam a
internet para trabalho e estudo, simbolizando 8% da analise.

Para entender a participacdo do Comércio Eletrbnico na amostra, nesta
segunda etapa da pesquisa, foi necessario questionar se o individuo ja realizou
alguma vez uma compra na internet; no Grafico 10, é possivel verificar a diferenca:
Com 82% e 372 respostas, os participantes alegaram ja terem feito ao menos uma
compra na internet, ou seja, utilizaram o E-commerce para comprar determinado
bem ou servigo.

Grafico 10. Compra via E-commerce dos participantes da pesquisa

Fonte: Elaborados pela autora

Aos que nunca fizeram nenhuma compra pela internet, foi proposto o
qguestionamento para saber o motivo pelo qual ndo houve essa experiéncia e, em
seguida, o questionario foi encerrado. No gréafico 11, observa-se o principal fator:
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Gréfico 11. Principal motivo por nunca ter feito compra pela internet dos participantes
da pesquisa
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Fonte: Elaborados pela autora

Com 29 das respostas representando 65%, o maior motivo pelo qual nunca
compra por meio do Comércio Eletrénico foi devido a insegurangca, medo de o
produto ndo chegar, informar séries de dados pessoais e financeiros. O segundo
motivo mais votado foi a falta de visibilidade da qualidade do produto, pois ainda
existem pessoas que preferem sentir o produto e testar sua qualidade em vez de ver
0 bem somente em uma tela; esta categoria teve 8 respostas e simboliza 16% da
pesquisa.

Ha um terceiro fator que impede as pessoas de realizarem uma compra pela
internet, que é a falta de conhecimento no mecanismo de compra. Ndo ha
entendimento por partes dos consumidores de como se concretiza o processo de
compra, o0 que obteve 7 respostas (14%). Em quarto lugar, o principal motivo se da
pelas formas de pagamento disponiveis, os consumidores muitas vezes se sentem

receosos pelas limitagdes oferecidas pelo site, esta resposta teve 4 preferéncias e
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retrata 8%. O tempo de entrega do produto também foi um fator votado, mas, em
minoria, representou apenas 4% com 2 votos.

Ao contrario do ultimo questionamento, a proposta da pergunta 09 foi verificar
qual é o principal motivo que leva um E-consumidor a realizar uma compra pela

internet, o Grafico 12 representa as variagdes:

Grafico 12. Principal motivo pela compra na internet dos participantes da pesquisa —
Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Esse questionamento foi respondido pelos mesmos participantes que ja
realizaram ao menos uma vez compra pela internet; nota-se que o principal fator
apresentado por eles que determina uma compra pela internet € o preco, com 218
respostas e 59% do total. Para as mesmas pessoas, a facilidade em comprar pela
internet, considerando comodidade, tempo e praticidade de compra é o principal
motivo, o que contemplou 78 votos (21%).

Ha aqueles que decidiram que a confiabilidade no site € o principal fator para
se comprar pela internet, representando 15% do total 58 votos. Em menoridade, a
visualizagdo do produto (4), o frete gratis (3), a forma de pagamento (8) e a
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existéncia de loja fisica (3) também foram considerados ofator mais relevante na
decisdo de compra online.

Para os mesmos participantes, foi questionado qual o meio de pagamento
mais utilizado, para entender por que os clientes se sentem mais a vontade e

acreditam estar mais seguros da decisdo. No Grafico 13, observa-se a preferéncia:

Gréfico 13. Principal meio de pagamento utilizado em compras online dos
participantes da pesquisa — Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Com 70% da preferéncia, 260 participantes preferem pagar suas compras na
internet por meio de cartdo de crédito, pois acreditam ser a forma mais segura e
confortavel. O segundo meio mais utilizado é por boleto bancario, em que 98
individuos preferem emitir o boleto no préprio site para adquirir seus produtos, e esta
categoria representa 26% do total. Com 3% da preferéncia e 9 votos, ha os que
preferem usar de meios de pagamento online, como Pague F&cil, Pagseguro para
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concretizar o pagamento; esses mecanismos oferecem seguranga para os clientes
caso haja alguma complicagdo com o produto ou com a entrega. Em ultimo lugar,
com 5 opinides e 1% do total, 0 meio de pagamento depdsito foi escolhido dentre as
preferéncias.

O préximo questionamento destina-se a saber por qual instrumento eletrénico
as compras sao feitas; atualmente, ha mais de uma opcéao de aparelho, pretende-se
verificar se o aparelho de convergéncia também é utilizado para este fim.

Acompanhe no Grafico 14.

Gréfico 14. Tipo de aparelho utilizado em compras online dos participantes da
pesquisa — Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Nota-se, na maioridade das participacdes, o uso do computador para realizar
as compras via internet; questdes como ser o mais antigo aparelho a permitir
concretizar a venda, ou melhor visualizacao dos produtos podem ser consideradas
como motivo para a escolha; o computador obteve 50,5% da pesquisa,
representando 188 entrevistados.
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7

Em segundo lugar, o aparelho mais utilizado é o notebook, com 74 das
preferéncias e 29% do total. Em minoria, o celular, com 74 votos e o tablet com
apenas 2, correspondem a 20% e 0,5% respectivamente. Em sequéncia desta
pergunta, procurou-se saber qual o sistema utilizado para realizagdo da compra,
visto que hoje, além dos sites de compra, € possivel comprar pelos aplicativos
especificos de cada loja, seja pelo celular/tablet e o computador. No Grafico 15,
apresenta-se a preferéncia:

Gréfico 15. Sistema utilizado em compras online dos participantes da pesquisa —
Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Na mesma linha de pensamento da utilizagdo do computador, os sites de
compra ainda sdo os mais utilizados pelos usuéarios. Com 308 votos, os sites de
compra, que sao considerados as vitrines das lojas, representam a grande maioria
na hora de efetuar uma compra, com total de 83%. Os aplicativos representam os
17% e contaram com 64 dos votos; questdes como uso e desenvolvimento recente,
bem como ocupacdo de memoria no celular/tablet/computador podem ser
consideradas.
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Nesta terceira parte do questionario, as perguntas referem-se a frequéncia e
tipos de produtos adquiridos, bem como 0s aspectos importantes na estrutura do site
e questdes mercadoldgicas e territoriais que influenciam na decisdo de compra. No

Grafico 16, é possivel acompanhar:

Gréfico 16. Frequéncia de compra online dos participantes da pesquisa —

Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Com este grafico, objetivou-se analisar a frequéncia de compra dos principais
produtos comercializados no E-commerce segundo a pesquisa WebShopppers, do
site E-bit, que é referéncia em pesquisa de e-commerce no Brasil.

Quanto aos resultados da microrregiao de ltajuba no que se refere aos
produtos de saude, beleza e medicamentos, 190 integrantes afiram comprar 1 vez
no més, o que representa mais que a metade (69,8%). 59 pessoas alegam néao
comprar nada nesta categoria, enquanto 15 participantes compram de 2 a 4 vezes
com representacdo percentual de 5,5%.
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Na categoria livros e revistas, cai o numero de participantes que compram ao
menos uma vez por més, o numero fecha em 133 entrevistados (48,9%), enquanto
aumenta o numero de participantes que ndo compram nenhuma vez (81 — 29,7%).
Por outro lado, 41 membros afirmam comprar esses itens de 5 a 7 vezes por més.
Em minoria, 12 pessoas afirmam comprar de 3 a 5 vezes e 5 compram mais de 8
vezes por més.

Na classe eletrodomésticos, por se tratar de itens duradouros, o numero de
participantes que compram uma vez por més diminuiu ainda mais, precisamente 120
entrevistados, 0 que corresponde a 44% da entrevista. 139 membros disseram que
nao compram eletrodomésticos pela internet, significando mais da metade (51,1%).
Para completar a pesquisa, 18 pessoas compram de 2 a 4 vezes por més, enquanto
3 entrevistados, ou seja, 1,1% compram 5 a 7 vezes ou mais.

No grupo de telefonia e celulares, ha maior expressividade nas compras, mais
da metade — 155 individuos, retratando 56,99%, afirmam comprar produtos pelo
menos uma vez por més, enquanto 18 compram de 2 a 4 vezes. O numero de
participantes que nao efetua compra deste grupo caiu para 92 em porcentagem e
retrata 33,82%. Quatro entrevistados garantem comprar de 5 a 7 vezes e 3 compram
8 vezes ou mais.

A categoria roupa e acessorio € a categoria mais vendida no Brasil segundo a
pesquisa WebShoppers. Na pesquisa, apresentou-se o seguinte resultado: 65,07%
dos usuarios compram pelo menos uma vez por més, 0 que equivale a 177
individuos. O numero de participantes que compram de 2 a 4 vezes por més
aumentou se comparado a ultima categoria, 30 membros, que simboliza 11,03%.
Houve aumento na participacdo de quem compra de 5 a 7 vezes, o numero fechou
com 40 entrevistados e corresponde a 14,71%. Em maior nimero, integrantes que
compram 8 vezes ou mais concentram-se no que representa 4,41%. Nao muito
diferente deste numero, esta quem informou ndo efetuar compra desta categoria,
que somam 13 pessoas com correspondéncia de 4,78%.

No grupo de informatica, 85 entrevistados disseram nao efetuar nenhuma
compra, enquanto 136 declararam comprar uma vez por més, o que corresponde a
exatos 50%. Em porcentagem, 9,93% asseguram comprar de 2 a 4 vezes por més,
5,51% compram de 5 a 7 vezes e 3,31% compram os produtos 8 ou mais vezes.
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Os eletroeletrénicos entram no mesmo conceito de durabilidade dos
eletrodomésticos: mais da metade (53,3%) disseram ndo comprar tais equipamentos
no periodo de 1 més. 45 participantes a menos com representacdo percentual de
36,76% afirmam comprar pelo menos uma vez por més. Doze integrantes afirmam
comprar de 2 a 4 vezes e 0 mesmo numero compram de 5 a 7 vezes. Apenas 3
individuos compram de 8 vezes ou mais.

Por fim, ha a categoria outros, que engloba produtos que ndo se encaixam
nas categorias anteriores, o que pode ser 0 caso de casa e decoragao, produtos
para animais, entre outros. Nesse grupo, a maioria das respostas refere-se a compra
de produtos para PetShop, como pode ser analisado: 111 dos participantes
disseram ndao comprar nenhuma vez durante o més. Um pouco mais que a metade —
146 dos entrevistados compra pelo menos uma vez por més, e dessa porcentagem
de 146 entrevistados comprar outros produtos de pelo menos uma vez por més e
dessa quantidade 88 referem-se a produtos de Pet Shop. Os clientes que compram
de 2 a 4 vezes por més representam um total de 57 pessoas, dessas 20 também se
referem a produtos para seus animais de estimagao.

Percebe-se nessa questdo a possibilidade de integrantes se dedicarem a
revenda de produtos. Pois pelas caracteristicas dos grupos do Facebook, que visa a
comercializacao de bens e servigos, pode-se pressupor que 0s consumidores que
compram produtos mais de 8 vezes no més, média de 2 vezes por semana, tenham
a intencdao de comprar os produtos para revender no mercado da propria
microrregido. Cabe destacar que este pode ser um viés registrado por interferéncia
das caracteristicas do grupo pesquisado, compra e venda na regiao.

A questdo 15 refere-se a importancia do layout do site, ou seja, quais 0s
fatores relevantes que os clientes julgam ser determinantes para a escolha de uma
loja virtual no momento da compra. A escala de 1 a 5 torna-se parametro para a
avaliagdo em que 1 é menos atrativo e 5 0 mais atrativo. O gréfico 17 € possivel ver
a importancia cada categoria, segue:
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Gréafico 17. Categorias mais atrativas de um site de compra online segundo
participantes da pesquisa — Comportamento
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Fonte: Elaborados pela autora

Percebe-se que todas as categorias sdo importantes para a avaliagao do site
na oOtica dos consumidores, porém, a que destaca com maior relevancia é a
categoria Processo de Compra Facilitado. Com 259 votos e 69,62% dos votos, ter
um procedimento facil de compra é visto como fator determinante para definicao do
site, 0 método nao pode ser demorado nem contar com perguntas desnecessarias.

Com o segundo maior interesse entre os participantes, esta a categoria de
Ferramenta Fé&cil de Busca, trata-se de achar o produto desejado sem perda de
tempo; com a ferramenta de busca, o cliente pode digitar uma palavra e todas as
mercadorias semelhantes tornam-se disponiveis para consulta. 249 integrantes da
pesquisa marcaram este item com a maior relevancia, o que significa que 66,94% do
total.

Embora a opcado de menor atratividade (1) fora pouco selecionada, a
categoria Comentario de Clientes nos Produtos foi a mais votada, com 35
entrevistados e 9,41% afirmacgdes de que ela ndo é relevante.
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Na dltima pergunta do questionario, foram abordados assuntos
mercadolégicos e geograficos perante uma compra online. Foram postas cinco
afirmacdes e observou-se 0 comportamento dos individuos. Foi utilizado 0 mesmo
padrao de resposta da pergunta anterior: escala de 1 a 5, sendo 1 discordo
totalmente e 5 concordo totalmente, o grafico 18 facilita a compreensao.

Gréfico 18. Questdes Mercadoldgicas e Geograficas segundo participantes da
pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora

No que diz respeito a questdo geografica de o participante nao querer se
deslocar para realizar uma compra, 163 pessoas concordam em partes, ou seja, ndo
estao dispostas a sair de suas casas para comprar determinado tipo de produto e/ou
servigo. 45 pessoas dizem concordar totalmente com esta afirmacéo, o que juntando
as duas respostas chega-se a um pouco mais que 50% do total da pesquisa
(55,91%). 74 pessoas discordam desta afirmacdo em partes e 25 discordam
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totalmente, o que, em percentual, ambas significam 26,61%, o restante tem a
opini&o imparcial.

Em se tratando da oferta das lojas fisicas atenderem as necessidades dos
clientes, os participantes mostraram nao concordar com esta situacao. 168 pessoas
discordam em partes e 93 discordam totalmente; o total de 70,16% dos
entrevistados afirmam que as lojas da regido ndo possuem os produtos e servicos
para atender a demanda. Por outro lado, 79 entrevistados concordam em partes com
esta situagcdo e 14 concordam totalmente, somando 25% de opinibes que
concordam que a regiao possui produtos e servicos para os atenderem.

Outra afirmacdo semelhante diz respeito a comprar na internet apenas
quando o produto desejado ndo € encontrado na regido, quase 50% das respostas
concordam totalmente ou parcialmente; o total de 185 concorda que, havendo a
produto em uma loja fisica, ndo € necessario comprar em um E-commerce.
Entretanto, 79 participantes discordam parcialmente e 65 discordam totalmente,
totalizando 38,71% das respostas que afiram que ter uma loja fisica com os produtos
nao os impede de adquirir pela internet.

As lojas virtuais sdo uma vitrine capaz de exibir diversos tipos de produtos
para os clientes, perguntou-se aos entrevistados se a compra pela internet deve-se a
essa variedade de produtos, e com mais da metade das respostas — 53,76% - 0s
usuarios concordam com a afirmacao e admitem que a variedade dos produtos nas
paginas dos sites sdo influéncias para compra, se somarmos 0s entrevistados que
concordam em partes ultrapassa os 90%. 4,57% discordam desta afirmacao ou
discordam em partes, a mesma porcentagem nao opinou sobre esta afirmagéao.

Outra afirmagédo que pode ser motivo para nao realizar a compra nas lojas
online é a questao da demora no processo de troca e/ou devolugcédo do produto que
nao satisfez o cliente. A maioria dos entrevistados discorda parcialmente ou
completamente desse fato, o total de 51,24% né&o acredita que este processo possa
ser um empecilho na decisdo de efetuar a compra pela internet. Todavia, hd quem
concorde com esta afirmacdo e o processo de troca torna-se uma objecdo no
momento de compra, sdo em 32,8% o total de participantes que concordam

totalmente e concordam em partes.
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nessa sec¢ao da dissertacao, é feita a analise dos dados coletados e descritos
na secao anterior.

Nota-se a maior participacdo das empresas e populagcdo no municipio de
ltajuba, o que é possivel considerar o municipio mais importante da microrregiao,
mas, se compararmos a participacao dos individuos que responderam a pesquisa e
a populagcao da microrregido, é possivel considerar dois tipos de analise: a primeira,
relacionando a populacdo e o total de participantes da pesquisa, por exemplo,
ltajuba tem 48,64% da populagdo do total da microrregido, bem como detém a
maioria dos respondentes da pesquisa: 319, que correspondem 75,59%.

Entretanto, em Paraisépolis, essa correspondéncia ndo se aplica no
municipio, pois ela possui a segunda maior populacdo da microrregiao (10,45%),
mas nao necessariamente a maior participacdo das respostas na pesquisa — 1,42%.
O segundo municipio que teve o maior numero de respostas foi Piranguinho, com 29
respostas — 6,87% - mas tem uma as menores populagdes, representando 4,29% do
total da microrregiao.

Maria da Fé também merece destaque por ser o terceiro municipio com o
maior numero de participantes da pesquisa; nesta situagéo, ha evidéncias que esse
municipio tenha seu maior desempenho comparado a outros municipios com o
mesmo numero de habitantes, como, por exemplo, Brasépolis e Cristina, por ser um
municipio turistica segundo a revista Turismo de Minas (2016) e adotar o artesanato
como grande atrativo do municipio. Por esse motivo, o municipio investe em
tecnologia a fim de divulgar a arte e os locais para os consumidores.

Ha ainda os municipios que nao tiveram nenhuma resposta: Consolacéo,
Dom Vigoso e Virginia. Esse fato pode ser justificado se considerada a distancia
entre 0os municipios em relacdo ao municipio de ltajubd, pois sdo consideradas
regides afastadas, com pouca interferéncia do principal municipio. A figura 3

evidencia essa relagao:
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Figura 03. Distancia entre ltajuba e os demais municipios da microrregiao.

1- Consolacdo— 71,9 Km
8 2- Paraisopolis — 52,1 Km
10 3- Brasopolis — 27,2 Km
4- Piranguinho— 11,1 Km
6 5- Pirangugu — 16 Km
1 6- Maria da Fé — 25,5 Km
- 7-Wenceslau Braz — 22,9 Km
Itajuba 8- Cristina — 41,7 Km
3 9 = 9- Delfim Moreira— 28,5 Km
1 5 10- Dom Vigoso — 89,4 Km
2 7 11- Virginia— 101 Km
12- Marmeldpolis — 49,2 Km

Fonte: CityBrazil - www.citybrazil.com.br/mg/microregiao - Adaptado pela autora

De acordo com a Teoria dos Lugares Centrais, abordada no referencial
tedrico, percebe-se sua aplicagdo na microrregiao de ltajubd, sendo este o principal
municipio. Itajubd tem o maior desenvolvimento econdmico no que se refere ao
Produto Interno Bruto (PIB), indice de Desenvolvimento Humano (IDH), ocupacéo de
trabalhadores e salario médio mensal. Além de ter maior populagéo e lugares de alta
ordem, como faculdades e hospitais, representa como pilar da microrregiao,
sustentando a demanda dos demais municipios no que se refere a participacao
comercial e tecnologica, tem uma localizagdo estratégica que permite facilidade em
Seu acesso para 0s consumidores vizinhos.

Em outra analise, é possivel perceber a participagdo dos internautas ativos e
presentes nos grupos de compra e venda em relacdo a populacao de seu préprio
municipio. Na tabela 02, fica clara a comparacao.


http://www.citybrazil.com.br/mg/microregiao
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Tabela 02 — Comparativo da Populagédo da microrregido de ltajuba e os participantes
dos grupos de compra e venda do Facebook

gade opulacao U d{ U

Brasopolis 14.934 6 0,04%
Consolacao 1.804 0 0%

Cristina 10.484 5 0.05%
Delfim Moreira 8.201 5 0,06%
Dom Vicoso 3.073 0 0%

Itajuba 96.020 319 0,33%
Maria da Fé 14.518 20 0,14%
Marmelopolis 2.938 3 0,10%
Paraisopolis 20.710 6 0,03%
Pirangucu 5.475 22 0,40%
Piranguinho 8.505 29 0,34%
Virginia 8.867 0 0%

Wenceslau Braz 2.617 7 0,27%

Fonte: Elaborado pela autora

O municipio de Pirangucu se destaca com a maior participacdo de membros
online; do total da populacéo, 0,40% estdo presentes na pesquisa e opinaram com
sua experiéncia para contribuir com o estudo. Seguido por Pinguinho, que detém
0,34% e ltajuba, com 0,33%. Com a menor participacdo de membros online, esta o
municipio de Paraisépolis, que, porventura é o segundo maior municipio em numero
de habitantes. Para comprovar a relacdo existente entre as duas variaveis
(populacdo da microrregidao de ltajuba e participantes da pesquisa por municipio),
que teve como resultado R= 0,973079973 o grafico 19 mostra a correlagao existente
entre a populagao da microrregiao de ltajuba e os participantes da pesquisa:
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Gréfico 19: Correlagao entre Populagédo dos municipios da microrregido de Itajuba e
Respondentes da Pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora

Das questdes mercadologicas, foi possivel analisar:

Que a maioria das opinides positivas, ou seja, que se entende como principal
motivo do individuo optar por efetuar uma compra no E-commerce é a oferta
variada de produtos. Ha muito mais opgdes e diversidade de marcas de um
produto em potencial.

Em um site de E-commerce, ha alguns atrativos que os clientes julgam
importantes, sendo os principais deles: Processo de compra facilitado e
ferramenta facil de busca. Ou seja, ndo satisfaz um site ter bom layout, ou
estrutura simples, ter os dados cadastrais da empresa e até mesmo
comentarios com experiéncias de outras compras nos produtos se o site ndo
atender com os dois principais requisitos julgados como mais importantes
para os entrevistados.

Sobre a frequéncia de compra, evidenciam-se dois cenarios: Dos produtos
adquiridos com maior frequéncia e dos produtos que os individuos preferem
comprar mais. O primeiro cenario refere-se aos livros e revistas em que os E-
consumidores compram de 5 a 8 vezes por més. Neste dado, analisa-se a
frequéncia de compra e ndo a quantidade de pessoas que efetuam a compra
e esse dado representa 19% dos entrevistados. O segundo cenério tange a
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guantidade de pessoas que preferem comprar outro tipo de produto: roupas e
acessorios, cerca de 84% dos entrevistados compram de 1 a 4 vezes essa
categoria nas lojas online.

e Relacionando a pesquisa aplicada na microrregido de ltajuba e a pesquisa
WebShoppers do site E-bit, é possivel comparar as respostas obtidas na
pesquisa local e nacional em que ha concordancia entre as respostas, como
pode ser observado no quadro a seguir:

Quadro 9: Comparativo de Respostas entre Pesquisa aplicada a microrregidao de
ltajuba e WebShoppers

Questoes Microrregiao de Itajuba WebShoppers
Sexo Feminino - 68% Feminino - 51,6%
Idade De 26 a 35 anos Entre 35 e 49 anos
Renda De R$ 901,00 a R$ 2.700,00 Menos de R$ 3.000,00
Motivo pela Compra Preco Preco
Meio de Pagamento Cartao de Crédito A vista
Aparelho Utilizado | Computador/Notebook - 79,57% [ Computador/Notebook - 78,5%
Item mais Comprado Moda e Acessoérios Moda e Acessoérios

Fonte: WebShoppers, 2017

Nota-se a maioria de concordancia entre as respostas; a populagdo feminina
passa a dominar o comércio eletrdbnico em 2016, o que, até o ano anterior, era de
prevaléncia masculina. A faixa de renda é semelhante, sendo ambas menores que
R$ 3.000,00 e a procura pelo E-commerce e a concretizagdo do pedido tem como
motivo o prego. A maioria das compras € realizada por meio de
computador/notebook e a categoria mais desejada dos consumidores sao Moda e
Acessorios.

Os consumidores estdo maduros para poderem escolher a maneira de
compra que lhes agrada e principalmente que lhes beneficia mais. Conforme
Castells (2006), o espacgo online amadurece e se sustenta pela integracao entre loja
fisica e loja online; no primeiro momento, é como se uma dependesse da outra para
criar estabilidade e agradar os consumidores como um todo. As lojas se adequam
cada vez mais para garantir a satisfacao do cliente, que, por sua vez, retribui com
sua preferéncia, compra, compartihamento de experiéncia e indicacdo para

terceiros.



88

A opcao por criar um E-commerce é considerada inicialmente um baixo
investimento se comparado a lojas fisicas. Segundo a Associagao Brasileira de
Comeércio Eletronico — ABComm (2015), a criagdo de loja virtual exige menor
investimento, maior abrangéncia em sua divulgacdo, melhor disponibilidade e

praticidade de compra se comprada as lojas convencionais.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Essa dissertacao teve como obijetivo identificar a influéncia das Tecnologias
de Informagcdo e Comunicacdo no comportamento dos consumidores da
microrregido de ltajuba; esse objetivo foi proposto devido as motivacdes
tecnoldgicas decorrentes da globalizacdo e como este processo contribui para o
desenvolvimento regional devido a sua interagcdo social, facilidade e agilidade de
informacgdes e principalmente por interferir no processo de consumo.

O estudo é pioneiro na regido, proporcionando experiéncias e dificuldades
pelo caminho, mas que foram exploradas contribuindo para o processo de
conhecimento. A microrregido de Itajuba € uma regido ainda pouco explorada
tecnologicamente, os estudos e investimentos sdo recentes, mas estdo em
construcao. Ja existem planos para parque tecnolégico e ha uma rede de empresas
com base tecnolégica que se uniram para oferecer suporte para 0S NoOvos
empreendedores.

Para atender ao objetivo especifico de identificar o Perfil dos Consumidores
da microrregido, foi possivel perceber que é predominantemente feminino, com 68%
do total da pesquisa; 52% dos entrevistados apresentam-se solteiros e convivem
com os pais (39%). A faixa etéria que prevalece é a de 26 a 35 anos, com renda de
R$ 901,00 a R$ 2.700,00, ou seja, encontram-se na classe C2 e representando a
grande maioria dos participantes 0 municipio de Itajubd, contempla 76% do total.

Em se tratando especificamente do uso do Comércio Eletrbnico pela
microrregiao, é possivel afirmar que a cultura ja foi absorvida, uma vez que 82% dos
participantes ja realizaram pelo menos uma vez uma compra via internet, e seu uso
é originado por mais de 50% da amostra para efetuar compras. Dos participantes
que nunca compraram pela internet, 0 motivo de inseguranca foi o mais votado,
representando 65% do total da pesquisa. Sob o uso da internet, o principal
instrumento das Tecnologias de Informacdao e Comunicagdo 82% dos participantes
utilizam para obter informagdes gerais, 0 que permite identifica-los como agentes
interessados por conteldos informativos. O aparelho utilizado para realizagdes de
compras ainda é o computador, que representa 51% do total. E mesmo com pouca
repercussdo, o uso de aplicativos especificos das lojas sdo usados por 17% dos

entrevistados, o restante ainda prefere fazer suas compras utilizando o site da loja,
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um dos motivos pode ser 0 uso da memadria que os aplicativos podem causar no
celular e até mesmo no computador; o atrativo mais importante para se ter em um
site € o processo facilitado por compra.

Os produtos mais comprados pelos participantes da pesquisa sado roupas e
acessorios, que, segundo a pesquisa WebShoppers, sdo os produtos mais
consumidos também pelos brasileiros, sendo a frequéncia de pelo menos 1 vez por
més e 0 meio de pagamento mais utilizado é o cartdo de crédito, pela praticidade,
controle e seguranca.

A relacao entre os consumidores e o mercado de trabalho se estreita quando
h& a afirmagéo de que as lojas fisicas ndo atendem em totalidade os consumidores,
sendo necessario recorrer a internet para encontrar o produto desejado; entretanto,
se houver o produto na loja fisica da regido, o consumidor opta por comprar
diretamente no ponto fisico e ndo de forma online. Um dos motivos que leva o
consumidor a procurar lojas online deve-se a variedade de produtos que podem ser
encontrados no site e por ndo precisar se locomover para efetuar a compra, mas o
principal fator por que o consumidor opta por um Comeércio Eletronico é o prego, ele
€ determinante em uma negociacao e leva a preferéncia. O processo demorado de
troca e/ou devolucdo das vendas, ndo sao objecdes na decisdao de optar por loja
fisica ou online.

Cabe ressaltar que, atualmente, abrir uma loja online exige, incialmente, um
menor investimento se comparado a uma loja fisica. E necessario dispor de uma boa
plataforma para comportar todas as informacdes pertinentes a loja em questao.
Ademais, o Comércio Eletrobnico € um dos mercados que mais cresce no Brasil,
proporciona diretamente inclusdo social pela geracdo de emprego neste estilo de
vida que oferece vantagens e utilidades para toda a geracao online.

Esta pesquisa teve contribuicao regional, pois tragou o cenario mercadol6gico
e social dos consumidores da microrregido de Itajubd, pode-se perceber que a
populagdo acompanha os avancgos tecnoldgicos e que eles refletem diretamente no
comportamento de consumo de uma regido.

ltajuba se apresenta como o municipio pilar da microrregido, pois tem
caracteristicas econ6micas e mercadolégicas mais desenvolvidas, por exemplo,

possui o PIB, IDH e o salario médio de seus habitantes maior que os demais
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municipios, além de concentrar 0 maior numero de empresas comerciais e
tecnoldgicas garantindo a oferta e demanda de bens e servigos.

Dessa forma, as caracteristicas do municipio apontam sua centralidade na
microrregido, delimitada por estrutura de “Alta Ordem”, que sao comércios atrativos
e significativos para a microrregiao tais como hospitais, escolas, faculdades, igrejas,
pragas, que abrangem questoes fundamentais em saude, consumo e lazer. Pode-se
destacar também a liderangca do municipio na participacao, na pesquisa, na compra
online

A microrregido de ltajuba estd propensa a efetuar suas compras via loja
online. Entretanto a competicdo entre as lojas virtuais ja existentes, conceituadas e
conhecidas na internet inviabiliza criar um site de venda dos comércios da
microrregido de Itajuba afim de atender o territorio nacional.

Além disso verifica-se a oportunidade de criagdo de lojas virtuais da
microrregido para atender seus proprios habitantes, potencializando, por exemplo o0s
produtos mais comercializados apontados pela pesquisa, como a categoria de moda
e acessorio. Cabe destacar a necessidade de identificacdo dos fornecedores locais
desse setor, para comercializacao nessa loja online, além de identificar novos nichos
e criar estratégias para alavancar novos setores, como alimenticios, de doces locais.

Portanto, ainda ha muito o que explorar; esta pesquisa foi s6 o inicio, 0 campo
€ amplo e merece a devida atengédo. Contudo o trabalho permite concluir que as TIC
sao capazes de assegurar e promover o desenvolvimento econdmico e social de

uma regiao devido a sua interferéncia e influéncia no consumo dos individuos.
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APENDICE A — Pesquisa Perfil do Consumidor

Pesquisa Habitos de Compra

Agradeco dede ja sua colaboragdo em fazer parte de nossa pesquisa

N 100

Adianto que esta pesquisa foi aprovada no comité de ética e ndo tem custo algum bem como sua participacéoe ndo sera
remunerada. N&o apresenta riscos de nenhuma natureza pois atende todas as recomendacdes da Resolucao 466/12.

* 1. Sexo
IMasculino

| Feminino

* 2. Estado Civil
1 Solteiro
| Casado / Unido Estavel
Viuva

" Separado / Divorciado

3. Convivio no lar (vocé mora com):
| Sozinho
| Com companheiro (a)
| Com companheiro (a) + filho (s)
Com os pais
1 Com amigos

Outro (especifique)

* 4. |dade:
| De 18 a 25 anos
' De 26 a 35 anos

De 36 a 45 anos

* 5. Renda
() Até RS 900,00
) De R$901.00aR$ 2.700,00

| De R$2.701.00 a R$ 5.400.00

| De 46 a 60 anos

1 Acima de 60 anos

' De R§5.401,00 a RS 9.000,00

| Mais de RS 9.000,00



6. Cidade

* 7. Vocé utiliza Internet com o objetivo de:

Obter informacées gerais | ] Redes Sociais
Pesquisa [ ] Jogos
Efetuar compra | | comunicar-se com amigos e familiares

Ler jornal / revista

oo dn

Outro (especifique)

* 8. Vocé ja realizou uma compra pela Internet?

) sim

") N&o

9. Se nunca fez nenhuma compra, escolha o principal motivo:
) Inseguranca
Forma de pagamento
") Falta de conhecimento no mecanismo de compra
Tempo de envio do produto

) Visualizacao da qualidade de produto

Outro (especifique)

10. Se ja efetuou uma compra na internet, qual foi o critério de decisdo de compra? Escolha o principal motivo:

Preco g | Frete Gréatis
| Facilidade de Compra () Forma de pagamento
Confiabilidade no site Existéncia de loja fisica

) Visualizacdo do Produto

Outro (especifigue)

11. Se ja comprou pela internet, qual 0 meio de pagamento mais utilizado?
() Boleto

) Cartdo de crédito

") Deposito

") Reembolso

Meios de pagamento online (Ex PayPal. Pague Seguro, Pague Facil)
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12. Por qual tipo de aparelho eletrénico costuma efetuar suas compra?
Computador
Celular
) Tablet
) Notebook

Outro (especifique)

13. Por qual sistema costuma efetuar suas compras?
| Aplicativos especificos de loja
Sites de compra

) Outro (especifique)

14. Com que frequéncia vocé costuma comprar produtos pela internet?

0 1 vez ao més 2 a 4 vezes ao més

Saude, beleza e
medicamentos

Livros / revistas
Eletrodomeésticos
Telefonia e celular
Roupas e Acessorios
Produtos de informatica
Eletrdnicos

Qutros

5 a 7 vezes ao més

IMais de & vezes ao

mes

15. Dos itens abaixo, qual vocé julga ser mais atrativo em um site de venda online (Considerando 1 o menos atrativo e

5 0 mais atrativo)

Layout claro
Estrutura Simples

Aceitar pagamento via
cartdo de crédito

Processo de compra
facilitado

Ferramenta facil de busca

Ter dados cadastrais da
empresa

Comentario de clientes
nos produtos

o
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16. Como vocé se posiciona diante das seguintes afirmativas:

Discordo totalmente  Discordo em partes

Prefiro ndo me deslocar
para realizar minhas
compras

N&o preciso comprar via
internet pois as lojas
fisicas da minha regido
me atendem

Compro pela internet pois
ha oferta variada de
produtos

S6 compro na internet
quando ndo encontro o
que preciso em lojas
fisicas

N&o compro pela internet
pois 0 processo de
trocal/devolucdo &
demorado

Neutro

Concordo em partes

100

Caoncordo totalmente
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APENDICE B - Relacdo de empresas de Comércio da microrregido de ltajuba

Nome Cidade Nome Cidade
. , INTELLIWARE AUTOM E | ITAJUBA
100% JEANS ITAJUBA RSO
. ' INTERMEC SOUTH | ITAJUBA
A CASA DO PAO ITAJUBA S oA
A MINEIRA ITAJUBA INTERWAY DO BRASIL | ITAJUBA
STA RITA DO ITAJUBA
A. GRANUSO LTDA SAPUGA IRGON
AB BOUTIQUE ITAJUBA ITACON ITAJUBA
ACADEMIA BIOFISIC ITAJUBA ITAJUBA COUNTRY CLUB | ITAJUBA
ACOUGUE PACATITO ITAJUBA ITAPISOS ITAJUBA
, JANSEN &  JANSEN |ITAJUBA
ADECTUR ITAJUBA NOOACIA
ADMINISTRADORA , ITAJUBA
R ORTAL R, ITAJUBA JB ENGENHARIA
AEROTRON ITAJUBA JC ARTES GRAFICAS ITAJUBA
AGF CENTRO DE ITAJUBA | ITAJUBA JEQUITI ITAJUBA
AGF SAO VICENTE ITAJUBA JOIAS BALDACARA ITAJUBA
, JORNAL O SUL DE MINAS | ITAJUBA
AGROPEC ITAJUBA o e ase
AGUARDENTE , JULIANA SCR PEREIRA | ITAJUBA
SASSAFRAZ ITAJUBA ME
ALEXANDRA PALMA FELIX , ITAJUBA
R PARAISOPOLIS | KARINE LEMES
ALICE SANDRA ASSAD , ITAJUBA
LASCH ITAJUBA KD 1,99
ALPHA IMOVEIS ITAJUBA KIKAO LANCHES ITAJUBA
ALPHA-SAT MG , ITAJUBA
oo LTDA ITAJUBA KNOW HOW
ALSTOM ITAJUBA L BRAGA ITAJUBA
AMERICA , ITAJUBA
EMPREENDIMENTOS ITAJUBA LABCLIN
AMTK ENERGIA ITAJUBA LABORATORIO ANTONIO | ITAJUBA
BACHA
APICE MOVEIS TAJUBA LANCHONETE DEDO DE |ITAJUBA
PLANEJADOS MOCA LTDA
APOIO CONTABILIDADE | ITAJUBA éﬁTgHONETE MORRO | ITAJUBA
APROER ITAJUBA LANZA ITAJUBA
ARTE FATOS , , ITAJUBA
AR ENARIA ITAJUBA LATICINIO ITERERE
ARTREL ENGENHARIA ITAJUBA LATICINIOS DA BARRA | DELFIM MOREIRA
ASP INFORMATICA ITAJUBA t’%‘f"\“os SANTANATA |1 juBA
ATUAL MODAS ITAJUBA LAURIANO AUTOMOVEIS | ITAJUBA
AUTENTICA  RECURSOS | \1» ugh LAVANDERIA MARTINS E | ITAJUBA
HUMANOS SOUZA
AUTO ELETRICA WILLIAM | ITAJUBA LDC = ENGENHARIA  E|ITAJUBA

SERVICOS
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AUTO MOTO ESCOLA < ITAJUBA
MINASUL ITAJUBA LEAN THINKING
AUTO PECAS AVENIDA ITAJUBA LEAO DAS PECAS ITAJUBA
AUTO POSTO . ITAJUBA
MARMELOPOLIS MARMELOPOLIS |LEISTUNG
AUTO POSTO NACIONAL | ITAJUBA LEONARDO BUENO MARIA DA FE
AUTOESCOLA RECAR ITAJUBA LIDER MOTOS ITAJUBA
: LIMA E SILVA | ITAJUBA
B2ML SISTEMAS ITAJUBA CONTADORES
BAMBOUTIQUE PARAISOPOLIS LIVRARIA NOBEL ITAJUBA
: LM RENNO EXECUGCOES
BANCO BRADESCO ITAJUBA ELETROELETR PIRANGUCU
BAR DO NOE ITAJUBA LO AUTOMOVEIS ITAJUBA
ggg OE PASTELARIA DO | 12 UBA LOG JR ITAJUBA
Eﬁ% E PASTELARIA DO| 1A uBA LOJA DA EMILE ITAJUBA
BAZAR SAO CAETANO BRASOPOLIS LOJA SAO JOSE ITAJUBA
BD SERVICOS DE CAMPO| 1, g4 LOPES MATERIAIS DE |ITAJUBA
EIRELI ME CONSTRUCAO
BENFRANZ LTDA ITAJUBA LOTERICA SAO JOSE ITAJUBA
BIG MIX PIRANGUCU LUBRIMINAS ITAJUBA
; ; LUCILENE ITAJUBA
BIT HOME INFORMATICA | ITAJUBA CONTABILIDADE
BLZ HERING ITAJUBA LUIZ MOZART CHAVES | ITAJUBA
FARIA
BOM GOSTO DELIVERY | ITAJUBA LUMINOSOS E TOLDOS | ITAJUBA
ITAJUBA
BOTICA NATURAL ITAJUBA M & M PRESENTES ITAJUBA
BOUTIQUE DO PAO ITAJUBA M.E.L ITAJUBA
BOUTIQUE GG.G ITAJUBA MACIEL MODA iNTIMA ITAJUBA
< MADEIREIRA ITAJUBA
BOUTIQUE GIL S ITAJUBA PIRANGUINHENSE
BOUTIQUE MARIA JOAO ITAJUBA MAGAZINE PARA TODOS |ITAJUBA
< MAGRIFFE MODAS E .
BPS TERRAPLENAGEM ITAJUBA CALCADOS PARAISOPOLIS
BR USINAGEM LTDA ME ITAJUBA MAGSUL ITAJUBA
BRASCONECT ITAJUBA MALU NOIVAS ITAJUBA
BRUNO MATOS SERRA ITAJUBA MANDALA FORD ITAJUBA
gLéTI_IEl_KOS BURGER E[ITAJUBA MANIA KIDS ITAJUBA
CABELAUTO BRASIL ITAJUBA MARAJO FERRAGENS ITAJUBA
ITAJUBA MARCELO FONSECA | ITAJUBA
CACIFE TINTAS BORTOLOTI
CAFE FLORESTA ITAJUBA MARCIA NOIVAS ITAJUBA
CAIXA ECONOMICA | ITAJUBA MARCONDES ACAi E|ITAJUBA
FEDERAL SORVETES
ITAJUBA MARIA ANGELICA M. DIAS | ITAJUBA
CAMILLA BIJUTERIAS CHAVES
ITAJUBA MARIA APARECIDA DOS |ITAJUBA

CANION MOTEL

SANTOS
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ITAJUBA MARL| PEREIRA | ITAJUBA
CANTINA DECA L LEM
TAJUBA MARQUINHOS [TAJUBA
CANTINA MARANATA AN
[TAJUBA MATTOS CALCADOS E |ITAJUBA
CANTINA ROMANA N eacos
(P);?\IF}FLOOS ALBERTO VIEIRA | TAJUBA MATTOS SPORTS ITAJUBA
TAJUBA MAXX TIME [TTAJUBA
CARO OBJETIVO COMUNICACOES LTDA
CARTORIO DA MARTA [TAJUBA MEGA SOM [TAJUBA
CARTORIO DE REGISTRO |ITAJUBA MENDES  ASSISTENCIA | ITAJUBA
DE IMOVEIS EMPRESARIAL
CARVAO E LENHA [TAJUBA MENDONCA COMERCIO | ITAJUBA
CASA ADAMI ITAJUBA MERCADINHO J.K PIRANGUINHO
MERCEARIA E PADARIA | WENCESLAU
CASA ALVINO PARAISOPOLIS | gy rarat ¢ e
CASA AMERICA [TAJUBA MERCEARIA MALUGE ITAJUBA
CASA DAS MAQUINAS DE |ITAJUBA MERCEARIA ,
COSTURA MARMELOPOLIS MARMELOPOLIS
[TAJUBA METAL NIMA REPUX E |ITAJUBA
CASA DAS PISCINAS i
CASA DE CARNES SAO|ITAJUBA ITAJUBA
o e METALURGICA SAO JOSE
CASA DE COURO SANTO |ITAJUBA MHF ITAJUBA
ANTONIO EMPREENDIMENTOS
CASA DE _ MOVEIS|ITAJUBA ITAJUBA
AN MICROLINS
CASA DO CONSTRUTOR | ITAJUBA MINAS CAMUFLADOS ITAJUBA
ITAJUBA MINAS SUL TELECOM | ITAJUBA
CASA JOKA NS o
CASA _ MINEIRA _ DE MINERACAO ALTO | ITAJUBA
BATATAS MARIA DA F SAPUCAI
CASA SAO JOSE PARAISOPOLIS | MINERAGCAO ARCO-IRIS | PIRANGUINHO
ITAJUBA MINERACAO
CASA SULINA MANTIOCEIRA ITAJUBA
CASA TEJO [TAJUBA MINERAGAO SAARA PEDRALVA
CASA  VERA  CRUZ|ITAJUBA MINERACAO SANTO
FLORARTE EXPEDITO PIRANGUINHO
CELL [TAJUBA MMCFT CONSTRUTORA | ITAJUBA
LTDA ME
CELINHO AUTO PECAS | ITAJUBA MOABE ENERGIA [TAJUBA
CENTRAL IMOVEIS E|ITAJUBA ITAJUBA
EMPREENDIMENTOS MOLETOK MODAS
CENTROCOPIA LTDA [TAJUBA MOTEL STATUS ITAJUBA
CERAMICA SHOPPING ITAJUBA MOVEIS NOVO TOQUE | ITAJUBA
, ITAJUBA N & D LAVANDERIA E|ITAJUBA
CESAR BURGER SERVIGOS LTOR
CHALE SONNENHOF ITAJUBA NAJB S DELIVERY| [TAJUBA
ARABE
CHOCOLATES PACHECO E | \1aR|A DA FE NANNETTI VEICULOS ITAJUBA

PACHECO
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CHURRASCARIA SAPUCAI | ITAJUBA NATANA PAIVA PILATES | ITAJUBA
CIDADE CAMPO ITAJUBA NAWAL HAIKAL HELOU | ITAJUBA
CIRURGICA BELA VIDA [TAJUBA NEUROTEC ITAJUBA
CISO ITAJUBA NOVA DEKO ITAJUBA
CITECH ITAJUBA NOVIDADES SAMARA ITAJUBA
CLARA ASSIS ITAJUBA NOVO HOTEL ITAJUBA

ITAJUBA

NUCLEO CONTABILIDADE

CLARA LUA s e PARAISOPOLIS
CLAUTHIOLI INDUST. DE |ITAJUBA , [TAJUBA
ACUMUL. ELETR O BOTICARIO
CLINICA DE [ TAJUBA , ITAJUBA
IMUNOALERGIA O BOTICARIO
CLINICA DENTARIA | ITAJUBA OFICINA E AUTO PECAS |ITAJUBA
SORRIFACIL BJ
CLINICA  PSICOTECNICA | ITAJUBA ITAJUBA
ANTIQUEIRA Ol ATENDE ITAJUBA
CLINICA SAUDE E VIDA | ITAJUBA OMEGA ITAJUBA
CLINICA DE OLHOS COSM |ITAJUBA OPTICA SAO LOURENGCO |ITAJUBA
CLUBE ITAJUBENSE ITAJUBA OPTICA SAPUCAI ITAJUBA
COLEGIO DE ITAJUBA ITAJUBA OTICA SAOQ VICENTE ITAJUBA
COMERCIAL DE ITAJUBA OXIVALE ITAJUBA
COMUNIDADE ITAJUBA ,
D OO GUADALUPE PADARIA DO DITONHO | MARIA DA FE
CONEXAO MODAS PIRANGUINHO | PADARIA DO TOTO ITAJUBA
CONSTRUITA ITAJUBA PADARIA MORRO CHIC | ITAJUBA
CONSULTANCY ITAJUBA ITAJUBA
TECHNOLOGY EXPRESS PADARIA PROGRESSO
CONSULTORIO ITAJUBA ]
SoonToLoas PADARIA VITORIA DELFIM MOREIRA
CONSULTORIO ITAJUBA ITAJUBA
CONSULTORIO & PALADAR REFEICOES
CONTABILEX [TAJUBA PAMN PAPELARIA ITAJUBA
CONVICSON PRODUTOS E | ITAJUBA ITAJUBA
SERVIGOS PANDO APPS
CRDS ANALISE TECNICA | PIRANGUINHO m\?AgE QUENO SUL DE | ITAJUBA
CULTURAL AUTOMOVEIS | ITAJUBA PAPELARIA TAJUBA ITAJUBA
CURSO G9 ITAJUBA PARK IDIOMAS ITAJUBA | ITAJUBA

ITAJUBA PAROQUIA SAO | ITAJUBA
CVC TURISMO S
DATAPOOL ELETRONICA | ITAJUBA PASTELZINHO E CIA ITAJUBA
DD LIMP ITAJUBA PATRICIA PIJAMAS ITAJUBA
ETES/? TINTAS E PECAS | TAJUBA PAULO ZACARIAS FILho | TAJUBA
DEPOSITO NOSSA PEDIATRIX & | TAJUBA
SENHORA APARECIDA PIRANGUINHO | \\enGENTER

TAJUBA PERFUMARIA PURA | ITAJUBA
DESPACHANTE MEIRE e
DESTAK ITAJUBA PHARMATUS FARMACIA | ITAJUBA
DG HORTI FRUTI | ITAJUBA PICCOLO BEBIDAS E|ITAJUBA
GRANJEIROS SABORES
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DICK S ITAJUBA PINOCCHIO ESCOLA DE |ITAJUBA
IDIOMAS
DIMIBEL [TAJUBA PLANETA BICHO [TAJUBA
DIMIGAS ITAJUBA PNEUSUL ITAJUBA
DINAMICA ESPORTE E |ITAJUBA ITAJUBA
ACADEMA POINT NET CYBER CAFE
DISTRIBUIDORA DEL | ITAJUBA OLLO ENGENHARIA ITAJUBA
PRETE
DOCE SOUZA
PIAANGUINHO PIRANGUINHO | PORTO DE AREIA JJ PIRANGUINHO
DOCES NETINHO ITAJUBA POSTO AVALON ITAJUBA
DOM CESARIO ITAJUBA POSTO FLAMBOYANT | ITAJUBA
DOM DIEGO COUNTRY ITAJUBA POSTO INDUSTRIAL ITAJUBA
DOM PEPPI PIZZARIA ITAJUBA PRESBITERIO [TAJUBA | ITAJUBA
ITAJUBA PROFESSORES DO SUL | [TAJUBA
DOMUS MODAS DE MINAS LTDA
DONDOCA MODAS [TAJUBA PROJESOM INTERNET | ITAJUBA
ITAJUBA QUALIPECAS USINAGEM | ITAJUBA
DRAGA ITAJUBA SEAEeES
DRAGA ITASUL TAJUBA QUALITY ITAJUBA
ITAJUBA QUIRELI COMERCIO DE |ITAJUBA
DRAGA SAO LUIZ JUIHELL SO
DROGA NOSSA ITAJUBA RADIO ALTEROSA FM BRASOPOLIS
DROGARIA MAGELA ITAJUBA RADIO MAX FM TAJUBA
DROGARIA PIRANGUINHO |PIRANGUINHO | RADIO PANORAMA ITAJUBA
DROGARIA POPULAR MARIA DA FE EQEQSD'STR'BU'DORA DE | ITAJUBA
DROGARIA SANTA ISABEL | PIRANGUINHO | RED SHOES ITAJUBA
[TAJUBA REDE ILUSTRE | ITAJUBA
DROGARIA SAO LUIZ UBERMERCADOS
DROGARIA SAO VICENTE | ITAJUBA REFRIGERACAO TAETS | TAJUBA
_ ITAJUBA REINKE _ ASSISTENCIA | TAJUBA
DROGARIA UNIAO N
DUMONT MATERIAIS DE |ITAJUBA ITAJUBA
CONSTRUCA® RELOJOARIA NISHIMAKI
E M ALUMART INDUSTRIA | ITAJUBA , ITAJUBA
E OMERGI RENNO LISBOA
~ [ITAJUBA RESTAURANTE CAIPIRA
ECARD ADM DE CARTOES B IA oA PIRANGUCU
EG FERRAMENTARIA E|ITAJUBA RESTAURANTE FOGAO A
USINAGEM LENHA MARIA DA FE
ELCIN AUTOMAGAO [TAJUBA RESTAURANTE LAFER | ITAJUBA
ELETEL  REDE _ DE|ITAJUBA RESTAURANTE SEM | ITAJUBA
FRANQUIA NOME
ELETROLAR MOVEIS ITAJUBA REVISTA [T S ITAJUBA | ITAJUBA
ELETROMAIA MATERIAIS | ITAJUBA RIERA ITAJUBA
ELETRICOS EMPREENDIMENTOS
EILI\II%ASNGELA DOCES | [TAJUBA AIPELY [TAJUBA
ELISEU AUTOMOVEIS [TAJUBA RL TECNOLOGIA [TAJUBA
EMDEP DO BRASIL ITAJUBA ROMANCINI PIRANGUINHO

ENGENHARIA
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. RS BOLSA DE NEGOCIOS | ITAJUBA
EMPORIO DELFIM MOREIRA | Ao BOLSA D!
E%%IOE;A TREM _ DAS|ITAJUBA S ML RIERA TURISMG | TAJUBA
ESSENCIA RH ITAJUBA SABOR DE FRUTAS PIRANGUINHO
ESTILO LINGERIE ITAJUBA SAFE TRACE ITAJUBA
ESTRUTURA ITAJUBA ITAJUBA
CONSULTORIA LTDA ME SAFIRA ENERGIA
TAJUBA SANTA BARBARA MAT DE
EXATA CONTABILIDADE N PIRANGUINHO
EXCEL IND E COM COMP , SANTA HELENA | ITAJUBA
ELETRIC PARAISOPOLIS | AMBIENTAL
EXCLUSIVA NOIVAS E|ITAJUBA SAO  MARCOS  DISK |ITAJUBA
FESTAS LIMPEZA
EXPRESSO SAO JOSE [TAJUBA SCHUMANN ADVOCACIA | ITAJUBA
EXPRESSO VALONIA TAJUBA SELMA CATALOGOS ITAJUBA
ITAJUBA SEMPRE VIVA MANIP E|ITAJUBA
EXTRAVAGANZA SHOP o
FABRICA DE  DOCES ITAJUBA
PRANGUGU PIRANGUCU SERCON
ITAJUBA SERRALHERIA _ PADRE | [TAJUBA
FACESM LOURENCO
FAESPRO ITAJUBA SERRARIA IRMAQS | ITAJUBA
FARIA
FANIA TAJUBA SHOP CELL ITAJUBA
FARMACIA BIOFLORA ITAJUBA SICOOB SUL DE MINAS | ITAJUBA
, [TAJUBA SILVIA CRISTINA DOS | ITAJUBA
FARMACIA BOA VISTA || AN L]
CAFMAGIA POPULAR ITAJUBA %_I\E/ll\ﬁGMARm MIRANDA | oo
EﬁSL\\AAC'A POPULAR DM | ITAJUBA SILVIO COSTA LOPES ME | PEDRALVA
FARMAGIA SANTA TAJUBA
A PEDRALVA SISVOO
FARMACIA SANTA | [TAJUBA TAJUBA
A SKINA DO HOT DOG
FARMACIA SANTO | ITAJUBA TAJUBA
AR SMARTZ SCHOOL
FARMACIA VIVAZ TAJUBA SO PLACAS LTDA TAJUBA
FAROL DA MANTIQUEIRA | ITAJUBA SOBRANCELHAS TAJUBA
ITAJUBA SOCIEDADE DOS | ITAJUBA
FBS BRASIL MOTORISTAS
FECULARIA GRILO [TAJUBA SOLMI JOIAS [TAJUBA
FECULARIA PIRANGUINHO | PIRANGUINHO | SONAUTO [TAJUBA
TAJUBA SORAYA  MOUALLEM [TTAJUBA
FEDERAL INVEST ALTA CONFEITARIA
FEIRA DO ARTESANATO | ITAJUBA SOS EMBALAGENS [TAJUBA
FEPI TAJUBA STABILUS ITAJUBA
ITAJUBA STDE TECNOLOGIA E |ITAJUBA
FERNANDO AYRES S
FERREIRA AUTO CENTER | MARIA DA FE STONE NET TAJUBA
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, SULMINAS ITAJUBA

FINIS ITAJUBA VT
FLAVIA SIMOES SILVA SUPERMERCADO ,
ARAUJO E CIA UBATUBA CORINGAO MARIA DA FE
FORNECEDORA DE GAS |ITAJUBA SUPERMERCADO SANTA | - o\
ITAJUBA ROSA
FORTE LARME [TAJUBA SUPERMERCADO UNIAO | MARIA DA FE
FRANCEL ITAJUBA SUPERMERCADO VIANA | ITAJUBA

ITAJUBA SUPERMERCADO WA |ITAJUBA
FRIOS SANTA GEMA ey
FUNERARIA BOM PASTOR | ITAJUBA SUPERMERCADOS ITAJUBA
LTDA ALVORADA
FUTURA AUTO PECAS [TAJUBA SWLMAQ DO BRASIL ITAJUBA
G & A ASSESSORIA|ITAJUBA ITAJUBA
EMPRESARIAL TAJ MAHAL
SEBE TAJUBA TAPECARIA SANTO | ITAJUBA

ANTONIO

GANHA POUCO | ITAJUBA ITAJUBA
CALCADOS TECARD
GANHA POUCO MODAS | ITAJUBA TECCA CONFECCOES | ITAJUBA
GAPE MINAS ITAJUBA TEGMINAS INFORMATICA | 'TAJUBA
GARCIA MONACO | ITAJUBA THAIS FERNANDA | ITAJUBA
CONSULT AMBIENTAL CABRAL ME
GEFEA CAMISARIA ITAJUBA [m\mA SIMOES MACIEL | ITAJUBA
GIL _ PARAFUSOS _ E|ITAJUBA ITAJUBA
FERRAMENTAS THE LOOK
GILSON _ ELIZEU  DE|ITAJUBA THE WALL JEANS ROCK | ITAJUBA
CARVALHO E CIA
GIMA ITAJUBA THIESA ARTIGOS ITAJUBA
GLOBAL GAS ITAJUBA TINTAS BEIRA RIO ITAJUBA
GM _ MATERIAIS _ DE|ITAJUBA ITAJUBA
CONSTRUGAG TKC ITAJUBA
GONCALVES I MAT DE |ITAJUBA , ITAJUBA
COSTRUGAO TOCA DO ACAI
GOU CLINICA DE [ ITAJUBA ITAJUBA
ORTODONTIA , TOMO SUL
GUIDA CONSULT. ASSESS. | ITAJUBA TRACO LEAL | TAJUBA
E TREINAMENT PUBLICIDADE
GUIMARAES ASSOCIADOS | ITAJUBA TRANSAREIA BOA VISTA | ITAJUBA
GUSTAVO M. DE ANDRADE | ITAJUBA UAl CORRETORA DE |ITAJUBA
SER. MEDICOS SEGUROS
HELIBRAS DO BRASIL [TAJUBA UNIAO TRANSPORTES | ITAJUBA
HIGIDENT DO BRASIL ITAJUBA UNICAR ITAJUBA
HORT FRUIT DIAS RENNO | ITAJUBA UNIDADE ELOHIM ITAJUBA
HOTEL A MODELAR ITAJUBA UNIDADE PINK BEES BRASOPOLIS
HOTEL BRAMIG [TAJUBA UNIFEI JUNIOR TAJUBA
HOTEL COROADOS [TAJUBA UNIMAGEM ITAJUBA
HOTEL EMBAIXADOR ITAJUBA UNIMED ITAJUBA ITAJUBA
HUMANITY ITAJUBA UNIODONTO ITAJUBA
ICEL ITAJUBA UNIPLACAS ITAJUBA ITAJUBA
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, ITAJUBA VALDEREZ APARECIDA | ITAJUBA
IDEAL IMOVEIS ey
TAJUBA VALDEREZ APARECIDA | ITAJUBA
IDOSO & CIA hAvEs
IKEBANA FLORES TAJUBA VECTOR AUTOMACAO | ITAJUBA
ILUMINAS ITAJUBA VIANA CONTABILIDADE | ITAJUBA
ITAJUBA VILELA REIS SERVICOS |ITAJUBA
IMPACTO MEDICOS LTDA
, TAJUBA VILMA ARTIGOS | ITAJUBA
IMPERIO DA EMPADA S ELIGIOSOS
IMPERIO DAS PORTAS [TAJUBA VITAMINAS LANCHES ITAJUBA
:L“A'L}SLA FERNANDES  DE | ITAJUBA WIZARD PARAISOPOLIS | PARAISOPOLIS
INCLUIR TECNOLOGIA [TAJUBA WL ENGENHARIA ITAJUBA
INEXH ITAJUBA WM MODAS DELFIM MOREIRA
INOVA VIDROS [TAJUBA XANDI RESTAURANTE | ITAJUBA
INSTITUTO DE VIBRACA | ITAJUBA Z BATERIAS E REPAR.|ITAJUBA
MTA AUTOMOTIVAS
INSTITUTO DONATO DE | ITAJUBA ERTICO ITAJUBA

OFTALMOLOGIA
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APENDICE C - Relagdo de Empresas Cadastradas na RETIC

Empresa Apresentacao

3e Gestao
Estratégica

Oferece solugdes para empresas no planejamento, gestao e
inovagao em projetos de Eficiéncia Energética através da
otimizacao dos recursos energéticos e processos industriais.

Site

http://3eenergia.com.b
r/

A Agrosmart aplica tecnologia de ponta para tornar as

http://www.agrosmart.

Agrosmart atividades no campo mais inteligentes, conectando os com.br
agricultores as suas plantacoes. -
Criar, posicionar, gerir e valorizar marcas de empresas e
Arquet instituicoes por meio dos conhecimentos do marketing, da .
Desing de publicidade e do design, utilizando também a tecnologia e a h;:p.//www.arquet.com
Negocios inovagao para gerar valor, resultando em crescimento e =
resultados para nossos clientes, parceiros e fornecedores.
Bom Desenvolve software sob_ demanda Ipara empre.sa::‘j. A ; e R e
Sistemas empresa produz Qesde_ §|steme}s online customizados até »
aplicativos para dispositivos méveis. =
COMPROVEI é um software para visualizagéo e
Comprovei comprovagao de entregas com suporte ao SAC — Servigo de | http://comprovei.com/
Atendimento ao Cliente, SLA.
Conexdo (0] Conexao Itajuba} € 0 mais cgmpleto,canal de mformagges e a
ltaiuba e servicos do municipio de ltajuba, além de contar também Uba.com.br
! com grande credibilidade. =
Core A Core Ne_tworks € uma empresa especializada no o hitp://www.corenetwor
desenvolvimento de solugdes para redes de comunicagéao
Networks ks.com.br

de dados e Smart Grids.

Cvs Sistemas

Solucdes em Tl para negécios.

http://www.cvs.com.br/

Dac . A DAC Engenharla~e uma empresa,atgante nas areas de http//www.dacengenh
Engenharia infraestrutura, gestéo de recursos hidricos, meio ambiente, .
o - s aria.com.br
Ltda energia e inovacao tecnologica.
Dreamoney Desenvolveaplicativos para gestao financeira. h(;[é?]'q// gvr\;vw.dreamonev
Assessoria técnico-comercial focada em empresas de
Freneto energia, abertura de contatos, estudos de projetos e
especificagdes para Usinas e Industrias de grande porte.
Hiah Voltage A HVEX desenvolve projetos de Pesquisa e
E gui mentgs ~ | Desenvolvimento em conjunto com empresas do setor http://www.hvex.com.b
H?/exp elétrico com o objetivo de oferecer solugdes que contribuam |r
para o desenvolvimento desse setor.
A |IE Tecnologia é uma empresa especializada em solugdes
IE tecnologia [integradas de engenharia (hardware, software e servigos), www.ietecnologia.com
oferecendo uma ampla linha de servigos em automagéo.
Incluir Incluir T_ecnologla.at_ua no segmento de Tecnologia As_3|st|va el e
Tecnolodia e possui como objetivo proporcionar uma melhor qualidade logia.com br/
9 de vida para as pessoas com deficiéncia.
. Empr?ga tecnologia de dltima geragéo, degenvolvendo wwww intelliware.com.
Intelliware solugbes completas em automacado comercial, tendo como br
especialidade a plataforma Windows. -
Keeplay A Keeplay é uma empresa que promove e cria jogos e http://www.keeplay.co
Game Studio |animagdes, através de conhecimento e diversao. m.br



http://www.arquet.com.br/
http://www.arquet.com.br/
http://www.b2ml.com.br/
http://www.b2ml.com.br/
http://www.hvex.com.br/
http://www.hvex.com.br/
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A Mdatuos Inteligéncia em Compras trabalha com startups no

mretll:gésmcia desenvolvimento de novos negoécios, na formagao de http://www.mutuos.co
E empreendedores e em projetos especiais através de m.br
m Compras . . .

parcerias, consultorias, treinamentos e cursos.
Mc& E A MC&E atua no desenvolvimento e gestao de projetos de
Marangon P&D e consultoria as empresas do Setor Elétrico, estando http://www.marangone
Consultoria E | presente nas quatro atividades que compdem o setor: nergia.com.br/
Engenharia | Geragdo, Transmissao, Distribuicdo e Comercializagao.

A MITS - Medical IT Solutions - desenvolve solugbes em
Mits - Medical | Tecnologia da Informagéo (Tl) para empresas de http://www.mitsnet.co
It Solutions equipamentos eletromédicos que possuam grande valor m.br/

tecnologico agregado.

Nutriorganic
Alimentos Me

A NutriOrganic é uma empresa que atua no Comeércio
varejista de produtos naturais via web.

http://www.nutriorgani
c.com.br

Pand6 Apps -
Aplicativos
Empresariais

Visa a gerar e implementar solucbes que possam ser
acessadas por smartphones, independentemente da marca,
modelo ou sistema operacional.

http://www.pandoapps
.com.br/

A PS Solugdes desenvolve e comercializa produtos e

http://www.pssolucoes

PS Solugées | servigos de monitoramento de maquinas elétricas para o
: : X .com.br/
setor industrial e de energia.
?:2;;300?: A Rennosonic atua na medicao do uso da agua em usinas http://www.rennosonic.
Ltda 9 hidrelétricas, abastecimento de 4gua e industrias. com.br
Roch
rl?tisgr;volwme Desenvolve programas de computador sob encomenda.
Software
Rzx A RZX Tecnologia € uma empresa de desenvolvimento de | http://www.rzxtecnolog
Tecnologia solugdes para o segmento de 6leo e gas. ia.com.br
A Safe Trace € uma empresa especializada na
rastreabilidade e inteligéncia competitiva promovendo a :
Safe Trace integracdo de cadeias produtivas e diferenciagao de gng/r s SEligline o
alimentos da produgéo as géndolas dos melhores =
supermercados no Brasil e no Mundo.
A Safe Trace Café Ltda. € uma empresa que visa ao
Safe; Trace desenvo_lylmento de inovagdes na qapamdadg de . http://www.safetraceca
Café rastreabilidade para uma das principais cadeias produtivas f
. . ) e.com.br
de alimentos do Pais — o Café.
Sapucanet A Sapucanet, mantém em seu portfélio um provedor de http://www.sapucan
P internet em banda larga, na modalidade wireless. et.net.br
http://www.sensymed.
Sensymed Desenvolvimento de equipamentos eletro-médicos. com.br/
Smart M Monitoramento de energia; Monitoramento de agua; http://www.smartm.co
Servigos Monitoramento de iluminagao. m.br
Tr Solugdes Empresa especializada em desenvolvimento de p'rogrlgmlas http://www.trsolucoes.
Web de computador voltados para os setores de energia elétrica, net
agua e gas. —
-] . Empresa de tecnologia com foco na inovagao e produgéo de | http:/www.sensymed.
Tecnologia

Ltda.

softwares de gerenciamento e automagao.

com.br/pt/



http://www.sapucanet.net.br/
http://www.sapucanet.net.br/
http://www.sensymed.com.br/
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A Wcreator € uma empresa provedora de solugdes voltadas

Wcreator para desenvolvimento de software para area de esporte, http://www.wcreator.co
Tecnologia desenvolvimento de aplicagdes corporativas para mobile e | m.br
cloud computing.
Xyza Uma agéncia de comunicacao focada em resultados. .
Comunicacao | Pesquisa de comunicacao, cultura organizacional, clima, ?ttp.// e
E Pesquisa |tendéncias. -
Zase Zase é um aplicativo gratuito para iPhone e Android que traz | https://www.facebook.
para o smartphone recompensas, updates e promogdes . com/zaseapp
A Zertico desenvolve solugdes para Computagao em
Zertico Nuvem, com foco em pré e pés-vendas, através de sua T e e ST

plataforma que permite aos clientes realizarem a gestéao de
toda a cadeia, da distribuicdo a implantacao.



http://www.xyza.com.br/
http://www.xyza.com.br/

