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RESUMO

Mesmo se considerarmos que significativa parcelpagallacdo mundial pertence a baixa
renda, relativamente pouco se tem pesquisado ssbeesegmento de mercado. O principal
objetivo deste estudo € investigar o varejo deaiios para consumidores de baixa renda,
no Brasil. O trabalho traz uma retrospectiva dasultados de algumas pesquisas ja
realizadas sobre o mercado de baixa renda no Bragiambém apresenta um referencial
conceitual para ajudar a ordenar e compreendempa@damento desse segmento no
varejo.

Foram analisados trés diferentes formatos de oatej alimentos em uma regido da
periferia de S&o Paulo, e como suas respectivgeogtas de valor sdo percebidas pelos
seus consumidores. Por meio de visitas a essagaased entrevistas em profundidade e
discussdes em grupo com esses consumidores, coogegam@ntender porgue 0S novos
formatos varejistas desenvolvidos, por grandes esagr globais, especialmente para o
segmento de baixa renda, ndo conseguem satistdaguadamente as necessidades desses
consumidores, no Brasil. O posicionamento excesswe voltado para pregco baixo
desses formatos ndo entrega uma proposta de waosgja percebida de forma favoravel
por esses consumidores. A pesquisa revela easenég paradoxo, pois a loja mais bem
avaliada e preferida pela maioria dos clientes ygsados foi aquela com os precos mais
altos. Verificou-se como as caracteristicas pe@dido comportamento do consumidor de
baixa renda determinam a sua percepc¢do de valagsakpde externarem um discurso
racional e destacarem a relevancia do fator preeocebemos que esses consumidores sao
extremamente influenciados por aspectos percelddoforma menos conscientes que a
loja apresenta, como a disposicdo dos produtosari@dade, a comunicagao visual, o
atendimento, e o respeito com que a loja trata dezrdes.

PALAVRAS CHAVES:

Comportamento do Consumidor, Mercado de Baixa Revidmr e Percepgcédo de Valor,
Varejo, Supermercado, Formatos Varejistas, Ambidatkoja
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ABSTRACT

Even considering that a vast percentage of thedympulation is made up by low-income
consumers, relatively very little has been resestciibout the consumer behavior of this
market segment. The major objective of this stuedtoiinvestigate food retailing for low-
income consumers in Brazil. This work brings aagpective of the findings of some
investigations conducted in Brazil about the loweime market. It also presents a
conceptual review to help articulate and to undebtthe shopping preferences o this
market segment.

Three different supermarket formats were analyired,low-income area in the city of Sao
Paulo, as well the consumers value perception edetstores. After extensive visits to
these three stores and after conducting in-depénviews and two focus groups with these
consumers we began to understand why the new sapgatformats, developed by global
companies operating in Brazil specially for the llmsome consumers, were not adequately
satisfying these consumers needs. The strong lm& positioning of these stores were not
being well perceived or accepted by these consunidrs research indicates that their
favorite store was actually the one with the highasces. We discovered that many
peculiarities in the low-income consumer behavi@ravdetermining their perception of
value. Although the consumers verbally expressedatsonal outlook stressing the
importance of the “price” factor, we found thatyheere not consciously, but very strongly
influenced by many other factors presented by tbeessuch as the store layout, product
display, assortment, visual merchandising, seraiwthe degree of respect the store treats
its customers

KEY WORDS

Consumer Behavior, Low Income Market, Value, Vahezception, Retail, Supermarket,
Retail formats, Store Atmosphere
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O VAREJO DE ALIMENTOS PARA CONSUMIDORES
DE BAIXA RENDA 1

Juracy Parentée

1. INTRODUCAO E OBJETIVOS
1.1. JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

O mercado de baixa renda é um segmento de cresogragéancia e interesse no mundo
por uma série de motivos dentre 0os quais podensiadie:

» Rapido crescimento econdmico e aumento de rengaides “emergentes”, como a
China e a India com mais de 2 bilhdes de habitantes

* Centenas de milhées de novos domicilios passamrartéa mensal entre US$ 200
e US$ 500.

» Empresas multinacionais desenvolveram produtosreamdglobais” direcionadas
para consumidores de paises desenvolvidos e agteoge valor destas mostra-se
pouco adequada para atender as necessidades edapesr dos novos
“consumidores” dos paises emergentes.

» Participacdo de mercado das “Empresas Globais'indeeal favor das “Empresas
Locais” - mais ageis e competentes para atender@as mercados.

Segundo o Banco Mundial, a populacdo mundial en8 208 de 6,3 bilhdes de pessoas,
sendo que quase 3 bilhdes de pessoas viviam comsnde U$ 2,00 por diaPor um lado
esse numero indica o lamentavel grau de concentdgd&enda no mundo, mas por outro
lado mostra o enorme potencial e perspectiva gisteggara a humanidade a possibilidade
da gradual inclusdo econdmica e social desseshBdsilde habitantes. A rapida ascenséo
econdmica da China e da india ilustra o enorme d@topgque ocorre quando centenas de
milhdes de habitantes comegcam a sair da linha tlanea pobreza. No Brasil, o retrato da
concentracao de renda nédo é diferente. O paisafigamo uma das piores distribuicdes de
renda do mundo. Aabela 1mostra o grau de concentragédo de renda no Brasil.

TABELA 1 — Concentracdo de renda no Brasil

! O NPP agradece aos alunos e pesquisadores dicippeam nessa investigacao, que originou o ptesen
relatério, como auxiliares de pesquisa: EdgarkiBMtarta Maria Nogueira Assad e Marcos Tosini.

2 0 autor expressa um agradecimento especial aodEBgaki pela preciosa participacdo em todas asfas
desse projeto, e também ao Prof. Heitor Kato, ab Beoge Homer, e a pesquisadora Eliana DaCollina,
pelas valiosas contribuigdes recebidas ao longurajeto.

3 http://www.worldbank.org/research/povmonitor/
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% da renda ou consumo

Ano Indice LIk bl a 4 o B " a a LIk

Giini Inferiar 0 0 0 0 0 0 0 0 Superiar

2001 58.45 0.69 1.71 2.80 .43 4.51 5.85 7.61 10.53 16.32 46.86

Fonte: Banco Mundial

Mesmo se considerarmos que significativa parcelpoallacdo mundial pertence a baixa
renda, relativamente pouco se tem pesquisado ssbeesegmento de mercado. Em geral,
as pesquisas e publicacdes sobre estudos de meralcomportamento do consumidor
tendem a focar nos segmentos de classes méda &lad#tsa mesma direcdo, as politicas de
marketing de grandes empresas costumam privilegigopulacdo com melhor poder
aquisitivo. Por muito tempo, as classes baixasriaelegadas a um segundo plano e vistas
como nicho de mercado preenchido por empresas pmspmeitadas, devido a baixa
gualidade de produtos/servicos.

O grande potencial do mercado de baixa renda, ipaimente em um pais com tantas
desigualdades como o Brasil, e a falta de atengéla d essa parcela da populagéo, tanto
por pesquisadores como por profissionais do mercEtnos principais motivadores deste
estudo.

Na literatura de marketing dos Estados Unidos, @lasdécada de 1970 ja temos registro de
estudos sobre o comportamento do consumidor deabsxda (BERRY, 1972,
DONALDON e STRANGWAYS, 1973; KUNREUZHER, 1973; GOMAN, 1976 e
1978; NEWTON, 1977; ANDREASEN, 1978). O interessbre esse tema parece ter
diminuido durante a década de 1980, mas comecassurgir nos ultimos 10 anos,
motivada pela forte expansdo das economias dosspadsAsia.

Apesar do interesse crescente, percebe-se quengo tas Ultimas décadas, empresas
multinacionais desenvolveram produtos e marcaats direcionadas para consumidores
de paises desenvolvidos, porém a proposta de dastas mostra-se pouco adequada para
atender as necessidades e prioridades dos novesincimores dos paises emergentes
(PRAHALAD, 2005). Para atender ao consumidor dexdaenda, as empresas precisam
entender sua realidade, suas necessidades e desemgtratégias especificas. No entanto,
muitas empresas ndo estdo direcionadas para d3gsope@ seus executivos, na busca de
status pessoal, preferem atender a populacdo da neais alta. Para que a estratégia atinja
0s resultados e tenha continuidade € importante @ueodelo tenha escala, seja
ambientalmente sustentavel e harmonize as maigasas tecnologias com as condi¢oes

locais (PRAHALAD, 2002).

No Brasil, diversas empresas varejistas vém dedemao formatos de lojas e modelos de
negoécios especificos para o segmento de baixa,rpodam ha indicios de que ainda néo
se encontrou o formato mais adequado para atendessa populacdo. Apesar dos
consumidores de baixa renda enfatizarem o precm b@mo o fator determinante da

selecdo da loja onde realizar as compras, temostatado que outros aspectos menos
racionais como 0 atendimento e a ambientacdo @aelwercem forte influéncia na

percepcado de valor dos consumidores. Esse estasd@xatamente fornecer subsidios para
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gue empresas varejistas possam desenvolver forvategstas que efetivamente atendam
e satisfacam as expectativas desse segmento.
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1.2. O MERCADO DE BAIXA RENDA NO BRASIL

No Brasil, as pesquisas de mercado costumam dt@ssidbs niveis soOcio-culturais da
populacéo brasileira, utilizando um critério desdwdo pela ANEP (Associacdo Nacional
das Empresas de Pesquisa), baseado principalnmargesse de bens e também em alguns
outros fatores como namero de banheiros, empred@agstica, grau de escolaridade do
chefe da familia. Com base nesses fatores, quertieforma refletem a renda domiciliar, o
chamado “Critério Brasil” (ANEP) classifica a popg@io em 5 niveis, denominados de
Classes A, B,C,D, eE.

Em nosso projeto, decidimos, entretanto, utilizanda familiar como critério de
classificacdo econdmica, ndo soO para permitir a&st@womparacdes com trabalhos de outros
paises, mas também para melhor utilizar os dado$B@&, classificados por renda.
Procurando fazer um paralelo entre classes saginigeis de renda, agrupamos as faixas
de renda familiar do IBGE nos cinco seguintes sivanforme indicado no quadro abaixo:

Assim, como demonstraTabela 2 os segmentos com renda familiar mensal acimafde R
2.000 podem ser considerados como os da classB,A&de R$ 1.200 a R$ 2.000 como
classe C, e os de renda inferior a R$ 1.200 comdeo€lasse D e E. O segmento A/B
representa aproximadamente 1/4 da populacdo brasiée 2/3 da renda total. Em
contrapartida os segmentos D/E representam 59%plagrdo brasileira e cerca de 20%
da renda total.

TABELA 2 — Distribuicdo de Renda da populacéo braseira

et | e | % [ voam [Tali T w [ sesam
Até 600 14.697 30,3% 30,3% 5.383.171 6,2% 6,2%
600-1200 13.710 28,2% 58,5% 11.682.650 13,4% 19,6%
1200-2000 8.436 17,4% 75,9% 12.866.504 14,8% 34,5%
2000-4000 6.988 14,4% 90,3% 19.269.896 22,2% 56,6%
Mais 4000 4.704 9,7% 100,0% 37.658.142 43,4% 100,0%
TOTAL 48.535 100,0% 86.860.364 100,0%

Fonte: IBGE

Para efeito deste estudo estaremos utilizando aefeoéncia de baixa renda as classes
com renda familiar inferior a R$ 1.200.

A distribuicdo do consumo por classe social vaasapcada tipo de produto. Produtos
basicos, como alimentos, tendem a consumir mameesentagens do orcamento familiar
de familias de classe baixa do que das familiasrtlta mais alta. Nesses casos o segmento
de baixa renda reflete um enorme potencial de rderc& Tabela 3 apresenta quanto as
familias de diferentes faixas de renda gastam d@memntos, considerando apenas o
alimento comprado em varejo para ser consumidoonaailio e ndo o alimento comprado
emfast foodse restaurantes.

TABELA 3 — Distribuicdo de consumo de alimentos poclasse social

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008
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Faixas de Renda N° de Gastos em alimentos no domicilipo Demanda de Alimentos
Familiar R$ més Domicilios % do Média domiciliar R$ % por
(milhdes) or¢camento R$ més bilhdes/ano | segmentos

Mais de 4.000 4,7 5,2% 417,16 26,2 19,5%
Mais de 2.000 a 4.000 7,0 10,9% 301,25 33,4 24,8%
Mais del.200 a 2.000 8,4 16,9% 258,04 26,1 19,4%
Mais de 600 a 1.200 13,7 23,8% 202,90 25,3 18,8%
Até 600 14,7 40,6% 148,64 23,5 17,5%
Total 48,5 12,9% 230,98 134,5 100,0%

Fonte: IBGE — POF 2003

Representando, em média, cerca de 13% do orcamemtigiliar, 0 consumo de alimentos
no Brasil atinge volumes extremamente expressisogerior a 100 bilhdes de reais por
ano. Esse percentual, entretanto, mostra grandsg&@arentre diferentes classes. Na Classe
A, apenas 5,2% do orcamento é destinado para dbisiga no segmento de renda média
mensal de R$ 1.200 a R$ 2.000, esse patamar j§aohd 7%, e na classe mais baixa este
percentual € de 40%. Multiplicando-se o nimeroataidilios de cada faixa de renda pelos
gastos realizados em alimentos, percebe-se queaadaede classe mais alta detém 19,5%
do mercado, apenas ligeiramente maior do que cepieral de 17,5%, consumido pela
classe E.

Se considerarmos as classes de renda abaixo d&O®&§ ferifica-se que mais da metade
das vendas do varejo de alimentos destina-se & esgmentos. Ao investigar o
comportamento do consumidor de baixa renda noo/deeplimentos, nosso estudo aborda,
portanto, um dos setores mais expressivos da ecarwasileira.

1.3. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

O principal objetivo deste estudo € investigartaagido atual e as oportunidades do varejo
de alimentos em regides de baixa renda da cida&iddéaulo. Assim, analisamos alguns
dos formatos disponiveis no varejo de alimentosisra regido da periferia de Sao Paulo e
suas respectivas propostas de valor. Além dissajiaavwos com profundidade o
consumidor de baixa renda, suas atitudes em relagaearejo e preferéncias por um
formato em detrimento a outro.

A partir deste objetivo genérico, os objetivos effims deste estudo séo:

* Identificar as diferencas nos padrdes de compradidentos nos diversos formatos
varejistas na baixa renda.

» |dentificar empresas e formatos mais bem aceitageomaior sucesso no segmento
de consumidores de baixa renda.

» |dentificar fatores que explicam a preferéncia dassumidores de baixa renda por
estes formatos preferidos.

» Oferecer sugestbes para que varejistas desenvofeamatos de lojas mais
adequados as necessidades e preferéncias dos cdom®snae baixa renda.

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008
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1.4. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos neste estugemibs uma revisdo da bibliografia
nacional e internacional em busca de alguns casasicesso e determinantes do consumo
das classes mais baixas. Simultaneamente levani@aos secundarios para identificar o
potencial de consumo da populacdo de baixa rendsetoo alimenticio no Brasil e nas
regides estudadas em particular. As informacdesdasbt nesses estudos foram
complementadas com pesquisas realizadas pelasntesg@mpresaddata Popularem
2004 com consumidores de baixa renBapz Allen & Hamilton(Creating Value in
Retailing for Emerging Consumers - realizada emadvi 2003, com patrocinio da Coca-
Cola Retail Research Center — Latin America),L&in Panel em um painel de
consumidores desenvolvido semanalmente cujos paixresultados estdo analisados no
Capitulo 4.

Os dados primarios foram levantados a partir derg@dordagens basicas:

1) Entrevistas em profundidade semi-estruturada@\nexo 1) com consumidores de

baixa renda da regido de estudo. Estas entrevisgzam como objetivo identificar

determinantes de escolha de uma loja por parteaosumidores, bem como ser um
primeiro contato com essa populacdo avaliando #ggm utilizada, valores e

percepcao de ideal de loja. Ao todo foram realigddaentrevistas em profundidade.

As entrevistas foram realizadas pela equipe desjetp, utilizando-se uma amostra de
conveniéncia. Os consumidores foram abordados empsapria residéncia ou em
locais de grande fluxo de pessoas e entrevistanpessoa responsavel pelas compras
de alimentos da casa.

2) A partir das informacdes levantadas nas entrevistasprofundidade realizamos
duas sessOes dcus Group com consumidoras com renda entre R$ 600 e R$ 1.200
da regido de estudo. Neste casd;amus Groupapresenta-se como uma ferramenta
interessante para interagir com os consumidoregsrafumdar questdes de satisfacdo
com os formatos varejistas existentes, identificagé necessidades néo atendidas e
imagem das redes varejistas da regiao.

3) A percepcdo do consumidor em relacdo ao varejotifi@da nas entrevistas em
profundidade e noBocus Groupsforam confrontadas com avaliagédo realizada por um
profissional de Visual Merchandisingcontratado para analisar os conceitos das lojas
da regido, a imagem que elas transmitiam aos cadstgs, bem como a adequacéao da
comunicagao visual ao posicionamento da I@dasko 11)

4) A percepcéo de preco dos consumidores também fificcdada com pesquisa para
acomparacéo de precosla regidao, que foi realizadia loco pelos pesquisadores deste
projeto, que também fizeram um mapeamento comgket@rejo da regido estudada.

1.5. ESCOLHA DA REGIAO

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008
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Para realizar a pesquisa empirica, foi selecioneda regido dentro de um raio de 500
metros, escolhida por dois motivos basicos: (1utea populacdo predominantemente de
baixa renda; e (2) apresentar uma variada ofersupermercados, formada n&o apenas por
alguns dos novos formatos desenvolvidos para aalrairda, mas também por formatos
tradicionais de supermercados, mais adaptadosi@oretpa que todos os consumidores
pesquisados residem dentro de um raio de 500 mea®dojas analisadas, conseguiu-se
isolar o impacto do custo de locomocao como umrehet@nte de escolha das lojas. A
regido ndo sera revelada, para ndo mostrar adaeletidas lojas pesquisadas.

A Figura 1 apresenta um mapa da regido, identificando ogipdrs pontos comerciais.
Percebe-se claramente a convivéncia do pequengovarede grandes redes de
supermercados, 0 que demonstra a vasta gama detitas de oferta varejista existente
na regido, permitindo, portanto que os consumidpesjuisados possam efetivamente
indicar as suas preferéncias e fazer comparacdes &n varias alternativas de formatos
existentes.
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FIGURA 1 — Formatos varejistas na regiao de estudo

Faixas de Renda
Familiar (R$ més)

[] 2000 a 4000
[ 1200 a 2000
[] 600a1200

0 <e00

@ supermercados / minimercados
@ mercearias / conveniéncia
@ padarias
@ carnes / aves / peixes

O bomboniere / doces / sorvetes
=" O pet shops / ragdes
| L ps / rag

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008



FGV-EAESP/GWESQUISA 17/70

2. REVISAO TEORICA
2.1.INTRODUCAO

Esse capitulo tem como objetivo realizar uma revidds principais pontos referentes ao
comportamento de compra, a motivacdo e a satisfadaatificando alguns aspectos
peculiares ao consumidor de baixa renda. Além dessalisa-se como é percebido o valor
por parte do consumidor e identifica-se como ascjpais variaveis do composto varejista
podem influenciar essa percepc¢éao de valor.

Os conceitos e 0 conhecimento apresentados negsaor@judaram ndo s6 o desenho de
nosso projeto de pesquisa empirica, mas tambémnaksex e no entendimento dos
resultados obtidos nessa investigacdo. Muitas dgsopicOes apresentadas nessa revisao
foram confirmadas na pesquisa de campo realizada.

2.2.0 CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

Diferentes topicos foram investigados nos varidgdes recentes sobre o mercado de baixa
renda, tais como: o potencial deste mercado (PRAMRML2005; PRAHALAD e
HAMMOND, 2002), o pagamento de pregaeemiumpor parte do consumidor de baixa
renda (KEMPEN, 2004, KUNREUZHER, 1973), dificuldadie acesso ao varejo (ALWIT

e DONLEY, 1997; Goldman, 1978), os mitos relacimsad este mercado (HAMMOND e
PRAHALAD, 2004 ANDERSON, 2002) e estratégias para atender aouotdsr de
baixa renda (PRAHALAD e HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2Q).

Apesar de individualmente a renda do consumidosetpnento mais baixo da populagéo
ndo ser grande, o potencial deste mercado é elewdeado ao grande numero de
habitantes que comp&em esses segmentos. Esseigiqtede ser observado, por exemplo,
pelos inumeros casos de sucesso de grandes emmesasomercializam produtos
destinados a populacéo de baixa renda (HAMMOND AHPRLAD, 2004) e pela posse de
bens eletrbnicos em varios paises do mundo (PRAHAEAIAMMOND, 2002).

Além de um grande potencial de consumo agregadonsumidor de baixa renda tende a
pagar mais pelos produtos. Isso ocorre basicamamtedois fatores: a dificuldade de
realizar uma compra mensal maior obriga o consundéobaixa renda a fazer compras
mais frequentes e em embalagens menores que tendenmais caras; e geralmente esse
consumidor ndo tem acesso a grandes redes vag@istaprando os produtos em pequenas
lojas de bairro que tém um menor poder de bargant@nsequentemente maiores precos
(KUNREUZHER, 1973; ALWIT e DONLEY, 1997).

Além da idéia de que os consumidores de baixa nedaddém poder de compra e que eles
pagam precos mais baixos, existe uma série de somitns sobre esse segmento de
mercado:
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Exploracdo das multinacionais: Na realidade a emimanformal esta repleta de
ineficiéncias que poderiam ser suprimidas pelasdgs empresas. Além disso, as
grandes empresas podem oferecer beneficios conftmmnpEdréo de vida e maior
poder de compra. Isso tudo pode levar mais digeida@sses consumidores que
terdo poder de escolha (HAMMOND e PRAHALAD, 2004).

N&o é possivel lucrar com a baixa renda: Variosngkes demonstram que vender
para consumidores de baixa renda pode ser lucratimmesmo tempo beneficiar a
populagdo. Um aspecto importante € que a possitididie distribuicdo em cidades
extremamente populosas diminui custos de logigtiedMMOND e PRAHALAD,
2004). Os mercados de baixa renda tém um potafeiaescimento muito grande e
pelo atual estadgio de desenvolvimento esse crestommode ser muito rapido
(PRAHALAD e HAMMOND, 2002).

N&o tem fidelidade a marca: A baixa renda tem umpromisso muito grande com
o orcamento familiar e ndo tem muita flexibilidagra erros. Assim, a
experimentacdo de uma nova marca que nao tragenefitios desejados pode ser
muito custosa e por isso esse consumidor acaba seats fiel. (ANDERSON,
2002)

Pobres resistem a novos produtos: Na realidadeteaxispoucos produtos
desenvolvidos para seu modo de vida e circuns@ngiéacilidade de uso de novas
tecnologias como celulares e a conectividade desssumidor demonstram a
aceitabilidade desse segmento para novos proditB&HALAD e HAMMOND,
2002).

Para atender ao consumidor de baixa renda, as sasppeecisam entender sua realidade,
suas necessidades e desenvolver estratégias e&gsedifo entanto, muitas empresas nao
estdo direcionadas para esse publico e seus es@guia busca de status pessoal, preferem
atender a populacdo de renda mais alta. Indicabm@igaalgumas estratégias que devem
ser usadas pelas empresas para atender a essenidomssdao (PRAHALAD, 2002;
HAMMOND e PRAHALAD, 2005):

Mudancas nas atitudes e praticas dos executivos.
Treinamento formal para atuar nestes mercados.
Desenvolvimento de unidades de P&D em mercadosesengolvimento.

Criacdo de fundos de investimento em empreendedwesmercados de baixa
renda.

Desenvolvimento de grupos de pessoas em projgpesigicos para a baixa renda.
Parcerias com empresas locais.

Atencédo a importancia das mulheres neste mercado.
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« Utilizacédo de tecnologia de comunicagcao para acess mercados sem depender
da infra-estrutura e dos intermediarios.

» Desenvolvimento de bons produtos a precos baixos.

Para que a estratégia atinja os resultados e tantienuidade € importante que o modelo
tenha escala, seja ambientalmente sustentavelnr@mhae as mais avancadas tecnologias
com as condicdes locais (PRAHALAD, 2002).

2.3.VALOR"

A vantagem competitiva ocorre quando os produtosesvicos de uma empresa oferecem
mais valor que a de seus concorrentes. Assim, oegonde valor € parte essencial no
estudo do marketing e do comportamento do consumidi maioria dos trabalhos que

tratam sobre valor, a definicdo corrente € a dewvger consiste na relacdo beneficio /
custo, ou seja, € uma avaliacdo geral que o codsurfaz da utilidade de um produto

baseada entre o que é recebido e 0 que € dadce © reaeebido consiste nos conjunto de
beneficios que o produto ou servico oferece, eavd® um consumidor para outro, por
exemplo: alguns preferirdo volume, outros alta igadk, e outros ainda conveniéncia; e o
gue é dado também varia, por exemplo: alguns gstxupados somente com o dinheiro
gasto e outros com o tempo e o esfor¢o (ZEITHAMISS).

Um dos componentes do valor € o conjunto de beosfia serem oferecidos por

determinado produto ou servico. Assim, o consumihalia o produto em termos de

confiabilidade, durabilidade e desempenho. Ele giercas diferencas nos servigos
oferecidos — entrega, treinamento e manutencadyéampercebe se os funcionarios sao
atenciosos e se a imagem da empresa € boa. Apdgnexas beneficios, o consumidor

examina o custo total, que ndo se restringe amanassto monetario. O custo total inclui o
tempo de procura e negociagao, energia fisicaceisies psiquicos do comprador. Apés a
compra ou utilizacdo de um servico, o cliente pogbe ou ndo satisfeito e isso depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expestativa

Dessa forma geral, valor representatuswle-offdos componentes dados e recebidos mais
relevantes (ZEITHAML, 1988). Os beneficios, comermyplo, podem ser classificados em:
(a) atributos intrinsecos perceptiveis (ZEITHAML988); (b) atributos extrinsecos
(ZEITHAML, 1988; TEAS; AGARWAL, 2000); (c) qualidad percebida (MONROE;
KRISHNAN, 1985; ZEITHAML, 1988; DODDS; MONROE; GREWL, 1991; TEAS;
AGARWAL, 2000); e (d) outros niveis altos de absli@a relevantes. J4 o que é dado é
denominado sacrificio ou custo, e podem ser claadids em: (a) esforcos monetarios e
ndo-monetarios (MURPHY; ENIS, 1986; LIMA FILHO, 199e (b) riscos percebidos
(SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1999; AGARWAL; TEAS, 2D0SNOJ; KORDA,
MUMEL, 2004).

* Esta secéo foi elaborada com apoio de Paulo HenBiscola — Mestrando em Administracdo de Empresas
pela EAESP - FGV
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O trade-offentre qualidade (como beneficio) e preco (comaifgac) € o mais utilizado
na literatura de valor percebido. Como trabalhas wfilizam essa definicdo ou parte dela
podem ser citados: Monroe e Krishnan (1985), Zetha988), Dodds, Monroe e Grewal
(1991) e Sweeney, Soutar e Johnson (1999).

Em trabalhos mais recentes foram incluidos outhdlsuéos além da qualidade e do prego
com o intuito de aumentar a utilidade do constdgovalor percebido. Como atributos
extrinsecos podem ser citados: marca, nome d& lpgs de origem (TEAS; AGARWAL,
2000; AGARWAL; TEAS, 2001) e como nivel alto de mhsdo relevante pode ser citado
o0 risco percebido (SWEENEY; SOUTAR; JOHNSON, 1988t0J; KORDA; MUMEL,
2004).

De uma maneira simples para se fazer uma distiegfie qualidade, sacrificio e riscos, é
uatil entender qualidade e sacrificios como indicadale beneficios e custos presentes para
se adquirir um produto, respectivamente, e riscosoc indicadores de potenciais
beneficios e custos futuros (AGARWAL; TEAS, 2001).

2.4.PERCEPCAO DE VALOR E ESCOLHA DA LOJA

Em geral os clientes ndo avaliam produtos ou ldgaforma objetiva ou precisa. Eles agem
de acordo com a percep¢do de valor (KOTLER E ARMSNB, 2003). Baker et al
(2002) desenvolveram um modelo que, apesar desiegede maiores testes em ambientes
reais, procura explicar as inten¢des dos clientesedacdo a escolha da loja, com base na
percepcdo de valor da loja. Ressalta-se nesselonadeter-relacdo existente entre as
diversas percepcdes do consumidor e também a iampimtdas percepcdes que sdo muito
mais relevantes do que os atributos reais. Maes ag@lercepcdo do que a realidade

O modelo apresentado Regura 2 indica que as intengcdes de escolha de uma lojpgrte

do consumidor sé@o consequéncias da percepcéao tidaggade servicos interpessoal, da
percepcdo de valor de mercadoria (que € uma cdigudgs percepcdes de qualidade de
produtos e de preco monetario) e das percepcdeagsties de tempo, esforco e psiquicos.
Todos esses fatores tém como base as percepcdetaedo a fatores sociais (funcionarios
das lojas), fatores de design e ambientais (noadasoodelo, restrito a musica da loja).

Baker et al (2002), afirmam que estudos anterieodse ambientes de lojas apresentaram
0S seguintes resultados:

 Demonstraram que varios elementos do ambiente da, lanalisados
individualmente, afetam respostas dos consumidddes.elementos estudados
incluem masica, cores, olfataceowding

» Examinaram como constructos gerais, tais como ‘améide loja’ ou ‘atratividade
fisica da loja’ afetam decisdo de escolha da loja.

* Produziram evidéncias de que ambientes de lojalsigmam reacdes afetivas nos
consumidores.
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FIGURA 2 — Modelo do Processo de Compra com basespercepc¢des de valor
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Fonte: Baker et al (2002)

A forte influéncia dos elementos do ambiente da @ percepcao de valor e na escolha de
loja pelo consumidor fica evidenciada, de acordm @sse modelo, e também segundo
diversos outros estudos sobre ambiente de lojasakpee ndo encontrarmos nenhuma
literatura relacionando ambiente de loja e consande baixa renda, nada indica que neste
segmento os efeitos ndo sejam similares.

Baker e al ressaltam que quatro aspectos diferarnesée modelo de estudos anteriores:

1. Identifica dois tipos de custos de experiénciaatepra (esfor¢co/tempo e psiquicos)
e examina sua influéncia na intencao de escolhaeloja.

2. O modelo tem uma preocupacdo maior com escolhajdeel ndo apenas com
deciséo de produto. O ponto central estd na peioegeral de precos com base no
gue o consumidor observa no ambiente de loja.

3. O modelo identifica percepcdo de qualidade de @esvie de produtos como
componentes relacionados, porém distintos.

4. Examina empiricamente todas as relagbes simultagrgam
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Assim, para existir uma percepcao positiva de yabasta que a utilidade inferida da
percepcdo de qualidade (um exemplo de beneficii@ s®mior do que a utilidade
sacrificada. Com outras variaveis mantidas estageianto mais positiva a percepcao de
valor dos compradores, maior serd sua disposicé® @@tuar a compra (MONROE;
KRISHNAN, 1985). Portanto existem duas maneiras elapresas aumentarem o valor
percebido de seus produtos/servicos e/ou da spaigpempresa. Por meio de um aumento
dos beneficios da sua oferta e/ou por meio de umauicdo dos custos ou sacrificios
percebidos pelo consumidor.

2.5. QUALIDADE PERCEBIDA E CONFIANCA

Para avaliar a expectativa e a percepcdo dos cam@® a respeito da qualidade do
servico, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1990) aptasn um modelo, denominado
Servqual, composto de cinco dimensdes: (a) Targgieeaparéncia fisica de instalacdes,
equipamentos, pessoal e materiais de comunicabadcCdnfiabilidade: a capacidade de
prestar o servico prometido de modo confiavel e qmecisdo; (c) Sensibilidade: a
disposicao para ajudar o cliente e proporcionar poesteza o servico; (d) Seguranca: o
conhecimento e a cortesia de empregados e suadhdbilem transmitir confianca e
confiabilidade; (e) Empatia: a atencdo e o carimubvidualizados proporcionados aos
clientes.

Conforme Babakus, Bienstock e Scotter (2004), apa@saexistir uma premissa de que
aumentando a qualidade dos produtos e services|@atle e satisfacdo dos consumidores
deverdo crescer e os custos diminuirem, levandellomas de performances financeiras,
0s estudos que buscaram relacionar reducdo des@istiamento de receitas com qualidade
ainda séo inconsistentes.

FIGURA 3 — Modelo Conceitual de Qualidade Percebida Performance de Loja

Qualidade percebida Satisfacéo do Performance da
em relagéo a consumidor: Loja:
concorréncia: » Geral » Crescimento de
* Qualidade de * Produtos Vendas
produtos. » * Servigos » * Crescimento do
* Qualidade de fluxo de pessoas
Servigos.
Avaliacdo > Resposta Afetiva > Comportamento

Fonte: Babakus, Bienstock e Scotter (2004)
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Este modelo foi desenvolvido com base na teoriatiiede de Bagozzi (1992) e estipula
gue o julgamento de qualidade das mercadorias ec@groferecidos pelos varejistas
resulta em respostas afetivas na forma de satsfa@d@satisfacdo. Outros fatores também
influenciam as respostas afetivas, tais como: priepalizacédo, conveniéncia, promocao,
mix de produtos e ambiente de loja. Seguindo o fopde percepcdo de qualidade
determina o comportamento dos consumidores, quesparvez se transformam em
indicadores de performance das lojas (ex: cres¢ormdmvendas e de fluxo na loja).

Segundo Moorman, Zaltman e Deshpande (1992), cmaigpode ser definido como “o
desejo de acreditar em um parceiro de troca ensgtem segurantaapud Sirdeshmukh,
Singh e Sabol, 2002). Ja Morgan e Hunt (1994) dafirconfianca com o existindo
“quando uma parte tem seguranca na integridadefeabdidadede seu parceiro de troca”.
(apud SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Para Sstumukh, Singh e Sabol
(2002, p. 17), confianca pode ser definida comoeigsectativas dos consumidores de que
o provedor de servi¢os pode ser confiavel na eatilegsuas promessas”.

Apesar dessas definicdes tautoldgicas SirdeshnBikgh e Sabol (2002) e Goode e Harris
(2004) entre outros autores desenvolvem modelogj@ma confianga possui um papel
central na proposta de valor e na fidelidade dosumidores.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) dividem o coostrgonfianga em uma empresa de
servicos em duas facetas: FUEdntline Emplyees ou seja, os funcionérios da linha de

frente e MPP Nlanagement Policies and Practigegiue seriam as politicas e praticas de
uma empresa. Assim sendo, os autores acreditammuEsnsumidor pode ter confianca,

por exemplo, na administracdo de uma loja de rqupasg&m n&o confiar em seus

vendedores. O estudo dos autores foi realizadocmmsumidores dos mercados de varejo
de moda e de servicos aéreos. Apesar de ndo s#usivn, jA que algumas hipéteses nao
foram comprovadas, o estudo analisa o efeito assiméexistente na confianca dos

consumidores nas MPPs e nos comportamentos dos. HdSa confianca por sua vez

influencia a percepgéo de valor dos consumidorgsoe conseguinte a lealdades destes
consumidores.

Goode e Harris (2004) estudaram o mercadbne de livros e vdos e concluiram que
confianca desempenha um papel central na dinangcaedvicos e particularmente na
definicdo direta e indireta de fidelidade. O artigfo apenas apdia uma seérie de estudos
anteriores como também uma série de tedricos quegliom que a confianca é mais
importante em servicosnline O estudo conclui que, da mesma forma que em ohesca
ndo-virtuais, qualidade de servigos possui umaénitia indireta em fidelidade, enquanto
valor percebido tem uma associacéo direta e irrdgein fidelidade. Na mesma linha de
Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), o estudo progwac evidéncia empirica da
importancia do exame concomitante de uma sérieattels, como: valor percebido,
confianca, satisfacéo e qualidade de servicos.

Percebe-se assim, dois exemplos de estudos quenskeam a importancia da confianga na
fidelidade do cliente e seu papel central na eacdéhuma empresa pelo consumidor. E de
se supor que o papel da confianca € tdo ou maigriante na baixa renda que possui um
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orcamento restrito e pouca manobra para erros esgusente muitas vezes objeto da
desconfiancga alheia, inclusive por parte das erapres

O conceito sobre niveis de servico, desenvolvido arasuraman e Berry (1995) é
também valioso para explicar o comportamento docswmidor na escolha entre lojas.
Segundo esses autores, existem dois niveis deseovilesejado e 0 adequado; o desejado
reflete o servigo que o cliente espera recebeadequado reflete o que o cliente considera
aceitavel. Separando estes dois niveis de servigteeuma area denominada zona de
tolerancia, que € o ambito do desempenho do secvigsiderado satisfatorio pelo cliente:
um desempenho abaixo dessa zona gera frustracéliente e reduz sua lealdade, e um
desempenho acima dela surpreendera agradavelnentemtes, reforcando sua lealdade.
(PARASURAMAN; BERRY, 1995).

Conforme Prahalad (2005, p. 20), “tanto as gramgegresas como 0s consumidores de
baixa renda tradicionalmente ndo confiaram um etrootlo entanto, empresas do setor
privado que buscam se aproximar da baixa rendanddgear na constru¢cdo de uma
relacdo de confianca entre elas e o consumidoait@ benda”.

2.6.AMBIENTE DA LOJA E A PERCEPCAO DA IMAGEM DA
LOJA

O ambiente da loja € efetivamente um fator esti@iéglevante no comportamento de
compra dos consumidores (TURLEY e CHEBAT, 2002)gudelo Donovan e Rossiter
(1994, p. 291), “o prazer induzido pelo ambientdaje parece ser uma causa importante
para que os consumidores figuem mais tempo naelgastem mais dinheiro do que o
pretendido”. Além de sua importancia no comportamelo consumidor, o ambiente de
loja deve estar conectado com a estratégia da smprewison (1997 apud TURLEY e
CHEBAT, 2002) descreve trés elementos associadegratégias varejistas: escolher um
formato, objetivar um grupo de consumidores esjpecié alcancar uma vantagem
competitiva sustentavel, sendo que algumas redégjateestdo utilizando o ambiente de
loja como forma de criar uma vantagem competilvamportancia da visao estratégica do
ambiente de loja pode ser retrataddigara 4.
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FIGURA 4 - Visao estratégica do ambiente de varejo
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Fonte: Turley e Chebat (2002)

Conforme &igura 4, o ambiente e design pode ser dividido em cincegoaias, sendo
um pouco mais amplo do que o abordado no modelRaler et al (2002):

» Exterior: O tamanho e forma da loja, a fachada, estacion@ngevizinhanca.
* Interior Geral : inclui iluminacdo, musica, cores, odores, temipesae limpeza.

« Layout e Design E composto por variaveis como agrupamento deuyposd fluxo
de pessoas e corredores, moveis e disposicachéak-outs

» Decoragdo e Material de ponto de vendainclui displays de ponto de venda,
sinalizacédo, displays de produtos e interativogiesgjues.

» Fatores Humanos: Caracteristicas dos funcionarios, uniformes, diexg e loja
cheia.

Apesar dessa divisdo didatica, esses elementos pudem ser desenvolvidos
separadamente, mas em um todo Unico e compativea@stratégia da empresa.

A Figura 4 mostra os efeitos do ambiente de loja nos resagt@dno comportamento de
compra, que pode ser descrito com maiores detalhes:
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» Efeito em Vendas:Turley e Milliman (2000) revisaram 28 estudos dieram
como variavel dependente vendas e como variavepigmtliente algum elemento de
ambiente de loja. Desses estudos, 25 apresentéqgamaarelacdo estatistica entre
os fatores.

» Comportamento de Compra:Diversos estudos, incluindo o de Baker et al (2002
descrito acima, apresentam a relacdo entre ambilenteja e comportamento de
compra do consumidor, que pode ficar mais ou mesropo na loja.

* Impacto na imagem da loja O ambiente de loja € usado pelos consumidores com
componente para formacéao da percepc¢éo da imagéojpdBERMAN e EVANS,
1998, apud TURLEY e CHEBAT, 2002). Segundo TurleZlebat (2002), uma
vez formada, a imagem da loja € associada com sdisecomportamentos e
variaveis, incluindo escolha de loja, fidelidadeggorcédo da renda gasta em uma
loja e imagem das marcas vendidas na loja.

* Ambiente como ferramenta de segmentacd® ambiente da loja afeta grupos de
consumidores de maneira diferente. Os estudos Haase® em aspectos
psicolégicos, de idade e sexo, No entanto, nenhstode avaliou diferencas de
renda na percepcao do ambiente de loja.

* Uniformidade das lojas O ambiente das lojas em uma cadeia pode serron@fo
com uma decisdo centralizada da disposicao das, legagiada, com uma deciséo
descentralizada de como a loja deve ser definigmde conter uma opcao hibrida
com alguns elementos decididos de forma centraizmautros localmente pelo
gerente de loja.

* Impacto nos funcionarios Segundo Bitner (1992, apud TURLEY e CHEBAT,
2002) o ambiente da loja tem um impacto cogniteimpcional e psicolégico nos
funcionarios das lojas.

* Varejo como entretenimento Consumidores modernos esperam que a compra
tenha um elemento de entretenimento e seja umadadiy ‘alegre’. Varios
elementos do ambiente de loja podem ser utilizgdoa oferecer essa alegria e
entretenimento para os consumidores.

» Diferencial sobre Internet Uma das maiores desvantagens da internet é que el
ndo proporciona as sensagdes que o consumidoopteteno interior de uma loja.
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2.7FORMATO VAREJISTA

O formato de uma empresa varejista permite umaisenéle seu posicionamento no
mercado (GOLDMAN, 2001). Antes de identificar ovadsos formatos existentes no
mercado, € importante conceitua-los bem como eetendpapel destes formatos na
proposicéo de valor de uma empresa.

Messinger e Narasimhan (1997) acreditam que alesdols consumidores por um formato
varejista baseia-se em sortimento, preco, converiéransacional relacionada a tempo de
compra e logistica e, possivelmente, utilidade gBpeeéncia de compra. O modelo

desenvolvido por eles abrange as trés primeirasiEaisticas descritas acima.

Goldman (2001) amplia essa visdo realizando unmanci#® entre oferta e know-how do
formato. O primeiro inclui elementos externos (ewrtimento, ambiente de compra,
servicos, localizacdo e preco) que apresentam owefibms funcionais, sociais,
psicolégicos, estéticos e de entretenimento queemtros consumidores para as lojas. O
segundo inclui elementos internos que determinarforga operacional e a direcao
estratégica de um varejista. O know-how consistetedaologia do varejo (sistemas,
métodos, procedimentos e técnicas) e a cultura aejos (conceitos, normas, regras,
praticas e experiéncias). Enquanto os element@sn®g sdo visiveis aos consumidores,
muitos dos aspectos de know-how séo tacitos.

Para Morganosky (1997) ha uma tendéncia de diveasdo de formatos que contribui para
“over-storing” e uma disputa entre lojas de diversiormatos. Isso revela uma
oportunidade e um problema. A oportunidade resaéato de que um formato (ex: lojas
de desconto) parece conquistar muito mais consuesddlo entanto eles estédo dividindo
consumidores com varejistas de outros formatos.

Essa disputa entre diversos formatos propicia uraeprmamplitude de escolha para os
consumidores. Como forma de atender o consumidourda forma mais ampla, os
varejistas buscam néo se limitar a um Unico catmal ®ormato. Assim podemos ter uma
cadeia de lojas atuando com diversos formatos (m@@mor sortimento, diferentes
posicionamentos de precos e maior/menor amplitedsed/icos).

Berman e Evans (2001) apresentam seis formatogstasemais utilizados por empresas
alimenticias:

1. Loja de Conveniéncia: Geralmente € uma loja bem localizada, que abrantkir
varias horas e comercializa um nimero moderadaetss i(ao redor de 1.000).
Trata-se de lojas pequenas, com precos um pouc@atd média, com uma oferta
de servicos e um ambiente de loja na média de oher€ssui uma area de vendas
entre 50 e 150 M No Brasil, essas lojas sdo localizadas principate em postos
de gasolina e enfrentam dois fortes concorrenteslimutam sua expansao: de um
lado, os super e hipermercados que passaram aman24 horas, e de outro, 0
atendimento personalizado e a maior variedade darijpa cada vez mais bem
equipadas.
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2. Supermercado Convencional:E uma loja alimenticia departamentalizada com
uma grande variedade de produtos alimenticiosagioglados. Vendas de outros
produtos sao limitadas. Comercializam ao redor @®® itens. A base deste
formato esta em combinar volume de vendas, auticesere baixos precos.
Possuem, em média, de 7 a 20 check-outs em uma@reandas de 700 a 2.500

m-.

3. Superloja: E maior e mais diversificado que um supermercaswencional. 20 a
25% de suas vendas baseiam-se em produtos divéas®scomo jardinagem,
téxteis, eletroeletrénicos e utensilios doméstiEssas lojas possuem cerca de 4 mil

2 . ;.
m“ e 30 check-outs, que apresentam completa linipaadlitos pereciveis.

4. Loja Combinada: Combina supermercado com a venda de produtossgejae
representam entre 25 a 40% das vendas. Essassmasiwuito grandes (cerca de
10.000 M) e objetivam eficiéncias operacionais e econontas custos. Os
consumidores tém a vantagem de realizar todas cu@&pras em apenas um
estabelecimento, o que é um grande atrativo emdgsagidades. Vendas por
impulso também sdo grandes. A grande diferencae emtna superloja e um
hipermercado esta no destaque que € dado pararalsatdo-alimentos — uma area
maior e com variedade muito mais ampla nos hiperacks.

5. Loja de Desconto:Foca em uma selecéo limitada de itens em um anebireats
despojado, poucos servigos e comercializacdo demmEmero de marcas. Precgos
geralmente sdo menores do que em supermercados.

6. Warehouse: Oferece um numero moderado de itens alimenticiosimnambiente
despojado. Tende a realizar compras de oportunispra fabricantes para
comercializar produtos em promocgé&o. Localizam-se lecais mais distantes e
utilizam-se de caixas cortadas dos proprios fabtésacomo display dos produtos.
Esse formato oferece poucos servigcos e pregcosaixo

Segundo Parente (2000), outros formatos importarttesercado brasileiro séo:

« Mercearias: S&o lojas pequenas de 20 a 50 de area de venda, que
oferecem uma linha béasica de produtos de mercefigs, laticinios e
bazar. Estéo localizadas em regides de baixo patetemercado.

« Minimercado: E um expressivo tipo de varejo, especialmentee foxs
bairros de classe baixa. Apresentam a linha deupsedde uma mercearia,
porém ja adotam o sistema de auto-servico, comaapem check-out. Os
minimercados chegam a representar mais de 10%atbssgem varejo de
alimentos.

» Supermercado Compacto:Caracterizam-se pelo sistema de auto-servico,
check-outs e produtos dispostos de maneira acksgive permitem aos
fregueses “auto-servirem-se”, utilizando cestas arrimhos. Os
supermercados compactos tém dois a seis checkeoafgesentam uma
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linha completa, porém compacta de produtos aliroiesti Representam a
maioria das unidades de auto-servico no Brasilne,geral, pertencem a
operadores independentes.

O Quadro 1 apresenta um resumo das caracteristicas dessegdsrvarejistas.

QUADRO 1 — Formatos de Loja

Formato Area de | N° Médio Produtos Precos Servigos e| Promogtes
Vendas de itens ambiente de
(m? loja
Mercearia 20-50 500 Variedade e Médio/alto Baixo Baixo
profundidade baixas
Minimercado 50 -100 1.000 Variedade e Médio/alto Baixo Baixo
profundidade baixas
Loja de 50 — 250 1.000 Variedade média e} Médio/alto Médio Baixo
Conveniéncia baixa profundidade
Supermercado | 300 — 700 4.000 Variedade e Médio Médio Médio
Compacto profundidade média
Supermercado 700 — 9.000 Variedade e Médio Médio/Alto | Médio/Alto
Convencional 2.500 profundidade alta
Superloja 3.000 - 14.000 Variedade e Médio Médio Alto
5.000 profundidade alta, alén
de boa participacao dé¢
outras linhas de
produtos
Hipermercado 7.000 - 45.000 Variedade e Médio/Baixo Médio/Alto Alto
16.000 profundidade alta, alén
de boa participacao dg¢
outras linhas de
produtos
Loja de desconto 700 — 7.000 Variedade média e Baixo Baixo Médio
2.500 baixa profundidade
Warehouse 5.000 - 5.000 Variedade alta e Baixo Baixo Alto
12.000 profundidade média

Fonte: Adaptado de Parente (2000) e Berman e Evans (2001)
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3. REVISITANDO PESQUISAS SOBRE COMPORTAMENTO
DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA NO
BRASIL

3.1.INTRODUCAO

A andlise realizada nesta secédo tem como baspdsésiisas. A primeira desenvolvida pelo
instituto Data Popularna cidade de S&o Paulo com 900 pessoas em md@0de A
segunda é realizada pelo institutatin Panelsemanalmente com um painel de seis mil
consumidores, que representa 81% da populacéonah@®6% do consumo nacional. A
terceira foi elaborada em maio de 2003 @t@z Allen & Hamilton(Creating Value in
Retailing for Emerging Consumers com patrocinicCdaa-Cola Retail Research Center —
Latin America).

3.2. CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA °

Existem nuances sdcio-econdmico-culturais que texfaam o comportamento de baixa
renda no Brasil, e que devem ser observadas pelpgegas que pretendam servir esse
segmento, tais como:

Valores e conservadorismo- 0s segmentos de baixa renda adotam comportasnento
muito mais conservadores quando comparados aetitads liberal da elite brasileira.

Gosto pela Fartura- 0 gosto acentuado pela fartura pode ser obsemaddiferentes
contextos: Nos lares se reflete na abundanciaidemtios, por exemplo, ao receber
amigos em casa; e nas lojas, no alto volume e iglaalet dos produtos expostos, o que
ajuda a transferir uma imagem de loja generosapead®s baixos para o consumidor.

Baixa auto-estima- pelo fato de ser pobre, os consumidores de van@a sentem-se
inferiorizados e percebem que sao considerados catadaos de “segunda classe”. O
camuflado, mas intenso preconceito racial agras@ ssntimento.

Dignidade - essa populacdo mostra uma enorme preocupacao eter reaa dignidade

e ndo ser confundida como “marginal” ou desonegdaconsumidor de baixa renda

sente enorme desconforto com préticas rotineiragadds pelo comeércio, como

funcionarios muito proximos, bolsas lacradas, ogieatorias, comprovante de renda e
residéncia. Ele percebe esses procedimentos camoiatdes de falta de confianga.

Preferéncia por lojas da vizinhanca -No caso de varejo alimentar, um critério
fundamental que determina a escolha da loja éxmidade fisica. Obviamente preco
€ importante, mas a consumidora inclui no pre¢eroluto o custo do deslocamento

> A maior parte das idéias apresentadas nessa sst@m baseadas em palestras realizadas por Haroldo
Torres, da empresa Data Popular, em eventos saygode Baixa Renda, realizados pelo GV-cev (@entr
de Exceléncia em Varejo) nha FGV-EAESP, em 2004.
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para lojas maiores. Além disso, 0 pequeno varejsague se diferenciar e trazer uma
proposta de valor mais atraente para esse consynsdi@ porque ele esta mais

presente, seja porque seu sortimento estd adeguesk®e consumidor, tanto no balanco
de marcas lideres, quanto no tamanho de embalagense adequam ao bolso desse
consumidor.

- Flexibilidade no crédito — Muitos consumidores de baixa renda ndo particip@
mercado formal de trabalho e assim tém uma magmnstancia em seu rendimento,
sem um dia certo para receber o pagamento pelos servicos. O intenso
relacionamento entre 0 pequeno varejo e o cliemefortes desdobramentos do ponto
de vista do crédito, mais flexivel e mais ajustagdarregularidades de rendimento desse
segmento.

- Fidelidade a marcas- Os consumidores da baixa renda demonstram tarabénforte
preferéncia e fidelidade por marcas conhecidasue@espaco para experimentacao, ja
gue o limitado orcamento domeéstico inibe o ris@eamdo a novos produtos.

- O paradoxo do poder e frustracdo no processo de c@ma - Com poucas alternativas
de entretenimento, visitas a lojas representam fonte de lazer. No processo de
compra as consumidoras demonstram muito prazeyetam também um sentimento
de “poder”. Por outro lado, o seu limitado orcarmgmbvoca constantes frustracoes.

- Exclusivo versus Inclusivo - Uma diferenca de comportamento entre a clagga baa
populacdo de maior renda esta no sentimentexdtusivo x inclusivoEnquanto a
classe alta gosta de produtos feitos sob medida ofe@ecam uma imagem de
exclusividade para que o individuo se sinta Unicopnsumidor de classe baixa busca
produtos que oferecam a idéia de inclusdo, de uminsento de pertencimento. Este
consumidor j& se sente excluido e o consumo € amaafde se sentir parte integrante
da sociedade.

- Contato Face a FaceA cultura popular brasileira valoriza muito fartente o contato
face a face. Alguns exemplos de locais onde a®as®Estao interagindo o tempo todo
nessa interagdo face a face sdo o bar, a pelatiEhedeireiro, a barbearia, a feira, a
padaria, as excursoes, a praia, 0 parque, casanbatizados, festas religiosas, ensaios
de escolas de samba, bdilenk aniversarios, igrejas, escola, construcdo e &uutir
Esses exemplos representam um conjunto de evesibsaedes onde as pessoas estao
interagindo todo o tempo e tornam-se muito impdemum processo de formacéo de
opinido. S&o pessoas que estdao em contato perragodmndo umas para as outras,
dialogando, interagindo e ao se comunicar com gssssoas € importante lidar com
essa légica do contato face a face, de formacdopdedo. Como consequiéncia a
comunicacao deve considerar a forca do boca a lhrasontato permanente das
pessoas entre si, mas também implica em certom.eBtibgramas de radio e auditorio
incorporam essa vis&o. E comum comunicacbes covomé‘fala de onde Helena? De
Santo Amaro. Como vai 0 povo querido de Santo ARfaNeste exemplo de didlogo
busca-se uma proximidade, dialogando diretamemteat6gica do pedaco
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- Redes de ContatoUm canal bastante interessante, criativo, e nfoite no mercado
popular, € o porta a porta. Empresas como a Avgakellt, por exemplo, usam esse
canal fortemente e se beneficiam exatamente deggatancia das relacdes face a face.
Muitas vezes as pessoas falam: “eu vou comprar @megRito porque € com Vocé,
porque eu te conheco, € mais caro com vocé do @sepermercado, mas eu estou te
ajudando”. Assim, a idéia de usar essas rededatgioepara comercializar é poderosa e
muitas empresas se beneficiam dela.

3.3.HABITOS DE CONSUMOQ®

Existem diferencas expressivas entre as class@sssnas questdes de habitos de consumo
e locais de compra. O peso dos canais dos diéregrtipos da populacéo, ilustrado na
Figura 5, mostra que enquanto os supermercados participam868mdo consumo das
classes A/B, nas Classes D/E a importancia cai @@¥a Por outro lado os formatos de
menor porte (como o varejo tradicional, porta @aeroutros) representa 40% do consumo
das classes D/E, contra apenas 20% das classe©A#B80 de apenas 5% das classes D/E
possuirem automoveis reforca a dificuldade desgaml@gio para se locomover e dai a
maior participacdo do pequeno varejo, mais puladinze mais proximo do mercado de
baixa renda.

Outra diferenca significativa, de certa forma riglaada com a comentada anteriormente,
consiste nas diferentes participacdes de mercasld daiores redes de supermercados nas
diferentes classes sociais. Enquanto essas 5 pagésipam com 25% no consumo das
classes A/B, essa participacdo despenca para aféhasas classes D/E. Como sera
comentado na secdo seguinte, existe uma sérigatedajue explicam essa preferéncia do
consumidor de baixa renda por formatos de mendeplmjas que apesar de praticarem
precos superiores aos dos supermercados das graddss conseguem melhor atender as
expectativas e necessidades dos consumidores xi feamida. Verifica-se, portanto, que
para atingir o consumidor da classe mais baixaeéigpyp uma distribuicdo diferenciada e
uma pulverizagéo dessa distribuicéo.

® A maior parte das idéias apresentadas nessa esgiinbaseadas em palestras realizadas, por Andi&la
Fioratti, da empresa Latin Panel, em eventos sghrejo de Baixa Renda, realizados pelo GV-cev (@ent
de Exceléncia em Varejo) na FGV-EAESP, em 2004.
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FIGURA 5 — Consumo por Canal de Distribuicdo

 Outros Canais

11 Outros Auto-Servico

1 5 maiores cadeias

Total AB
Fonte: Latin Panel

No estudo continuo realizado pélatin Pane] separaram-se trés tipos de consumidores:
donas de casa preocupadas com a salude e meio-tenlwem precos e promocgdes e

orientadas a marca. Na média 14% da populacaocoéypada com marca, sendo que nas
classes D/E esta propor¢cdo sobe para 17%. Por lagtop a preocupacdo com saude e
meio-ambiente é mais forte nas classes mais atgpulacdo brasileira. Isso também é
reflexo do nivel de informacéo que as diferentassds que do pais tem.

Marca é um fator primordial para as classes D/Ebd&m elas tenham a preméncia do
preco, marca € muito importante. O consumidor deali@nda n&o esta disposto a adquirir
gualquer produto, apesar de sua limitacao finaacar grande. Ele vive um grande dilema,
uma necessidade de escolha constante, talvez maitw do que em outras classes. Esse é
um consumidor que tem uma marca forte na cabecarparquestao simples, que néo é
nem lealdade & marca nem aspiracional. A diferesta na “entrega”. Este consumidor
espera produtos que entreguem o que ele esta edpeiRkor exemplo, o arroz que sai
sempre do mesmo jeito porque a dona de casa n&@oqguat para o marido dela, ou € o
sabdo em p6 que ela sabe que ndo estraga a c&mi&a, a preferéncia pela marca esta
muita associada a questdo de néo errar, a limieg@wdmica pura e em funcao de atributo
de “entrega” do produto.
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Conforme ilustrado nkigura 6, para se analisar a preferéncia dos consumiderasatdo
com os precos dos produtos de uma mesma categepapdutos foram classificados em 3
niveis: produtos de precos intermediarios (prodeéimsuma categoria com precos entre
10% acima e 10% abaixo do preco meédio da categpriajutos de precos altos (produtos
com precos acima de 10% do preco médio), e prodigobaixo preco (produtos com
precos 90% ou menos dos precos meédios) .

FIGURA 6 - Comparativo de Compra - Faixa de Preco

CATEGORIA

-10% « » 0
(indice 90 ou BASE 100 (i-rll-dlicjt; 1/:1

menor) ou maior)

- J/

| ~ |
BAIXO ‘ ALTO
PRECO PRECO

PRECO INTERMEDIARIO

Os resultados dessa andlise estdo apresentadoguna 7. Assim € que, no processo de

escolha de produtos e marcas, 25% das comprasadaedD/E sao de produtos de preco
mais alto, e apenas cerca de 30% sédo de produjmecles mais baixos. Esses resultados
sdo surpreendentes e podem parecer até contragjt@onsiderando-se os limitados

rendimentos do segmento de baixa renda. As expksagferecidas anteriormente sobre a
fidelidade de marcas do segmento de baixa rendamjude certa forma, a explicar esse
comportamento, aparentemente contraditorio.

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008



FGV-EAESP/GWESQUISA 35/70

FIGURA 7 - Faixa de Preco Por Classe
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3.40 PROCESSO E O COMPORTAMENTO DE COMPRA’

Ao investigar o processo de compra, a pesquisBoda Allen & Hamiltonyealizada no
Brasil e em outros paises da América Latina ideotif diferentes etapas pelas quais a
consumidora percorre, conforme ilustrado na FigurBla primeira etapa, a consumidora
planeja a compra, sendo que um dos aspectos naostantes neste processo € a defini¢ao
de quanto ela vai gastar para se locomover atéaterndinado lugar que eventualmente
tenha um preco mais barato de um produto que saiu tabléide. Neste ponto existe
também a questdo da locomocédo propriamente ditguena consumidora quando vai para
uma loja mais distante tem que decidir o que faaer os filhos: se deixa em casa ou leva
com ela, o que é bastante complicado, pois aléncdapras, ela tera que carregar 0s
filhos no 6nibus. A pesquisa indica, portanto, gueximidade fisica € o principal critério
de selecdo de uma loja,

FIGURA 8 — Processo de compra

" A maior parte das idéias apresentadas nessa est@® baseadas em palestras realizadas, por Fernand
Fernandes, da empresa Booz Allen & Hamilton, ermn@®gesobre Varejo de Baixa Renda, realizados pelo
GV-cev (Centro de Exceléncia em Varejo) na FGV-ERE&M 2004.
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Processo de compra fragmentado e caracterizado por
sensibilidade a prego
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Fonte: Booz Allen & Hamilton

A pesquisa mostra que a consumidora estabeleciedipara suas compras, e que prefere
pagar a vista. Revela também o sentimento de dfsto e frustracdo, quando, ao se

dirigir ao caixa, verifica que o valor da compr&apassa o limite que havia estabelecido.
Existe entdo uma frustracdo muito grande, e tamb@&nsentimento de vergonha, de ter

gue retirar produtos, no caso dela ndo ter dinhsifcciente para pagar. Essa situacao,
entretanto, ndo ocorre nas lojas do varejo alimed&a pequeno porte, onde existe

conhecimento e estreito relacionamento entre coidsura o vendedor ou o dono da loja, e

assim a facilidade da concessao do crédito informal

Consumidores de baixa renda consistentemente nmamgio relacionamento pessoal e a
guestdo do crédito como critérios-chave na escdaloja. Sao fatores que estédo
intimamente relacionados. Crédito é visto mais cam@ extensdo do relacionamento
entre loja e cliente do que uma transagdo ou semigpriamente ditos. Conforme a
Figura 9, a grande maioria dos pequenos varejistas dolBras outros paises da Ameérica

Latina oferece crédito aos seus clientes.

FIGURA 9 — Crédito Informal
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Importancia do crédito informal e “carteira virtual”
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Fonte: Booz Allen & Hamilton

Em relacdo a ocasido de compFag(ra 10), podemos dividir esse consumidor entre
aquele que recebe salério quinzenal ou mensalreemteonsumidor que possui um salario
menos previsivel, sem carteira assinada. O fatdedesnsumidor ter uma maior

inconstancia em seu recebimento, sem um dia car ngceber o pagamento altera sua
rotina de compras, interferindo em sua decisdmdal Ide compra, uma vez que ele vai ter

um ticket muito baixo e vai precisar ir diversagegpara essa loja.
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FIGURA 10 — Comportamento e Ocasides de Compra

Comportamento e ocasiées de compra

Necossidades | Intencio de Compra: Obsaracies
Padries de Renda ¢ Ocasides de Compra

v Dok comporiamertos distintos:

A Repasichs s = Consumidares com renda rmars
ecsbe velino | Compras gs Emergincia Estocagem estavel tendem a dividr suas
garsral o COmgHas enlre ﬂfﬂfldE$
T s EEIT e » Produlos oo ¥ Granden cuanidates quantidades (mensal ou

¥ Paguenas ® Buits proenocios quinzenal), necessidades diarias
quaniaeist ¥ Loin: papecias (gl 8 EeD 35 EMETgE neigis
= Lr-c.._‘-m?a.'_. ¥ janls de Sormingo) . i‘:nnmﬂ £ BOM MRNGE
2 ikl bz estabiidade de renda compram
E mais freqlenteme nie—processo
Hecessidades Didras de comora & deterrinade pela
= Z Hie aplicavel necessidade didrna
¥ Prearos fratees devida n
quanhdndes econdmicas M8 fregilér

de compra (2 & 3 vezes | samana)
» O pagamente do salario tipicamente
dispara 2 comgra de grandes
Baiza Alln quantidades
TAMANHD MEDIO D& COMPRA [ FREQUENCIA

(et samcads)

Fonte: Booz Allen & Hamilton

O Quadro 2 descreve 0 mix de compra do consumidor de bamdareiscriminando os
produtos “principais”, “secundarios” e de “luxo”b@amente este consumidor estd mais
direcionado para algumas categorias basicas deergtigéo e de higiene, mas
surpreendentemente ele também tem em mente qoais ggodutos adquiridos de vez em
gquando e quais representam o absoluto luxo. Umtaglda por exemplo, pode ser
considerado luxo, dado que a cesta de compraedetgeral é preenchida com itens muito
mais basicos como arroz, feijdo, macarrao etc.
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QUADRO 2 — Mix de compra do consumidor de baixa reta

Mix de compra—mais direcionado para produtos basicos em
alimentagao, higiene e lar

“Principals” “Secundibrios”
» Aoz, feido, macamio, dlea, zal; ¥ Doces # salgadinhos » Onlatedss, chvcclees,
Allmentos ojucor, mohe do lmabs, Bacaton e Mesx cersal, gulusemes beaiios [marcas bdoresl,
Secop® | T larinacens g, mandices, b Arg ugbdnhcs doces, Lals | Sl
Moikadsas millya), s enlitada b Br kuile corelsngade, minkora
¥ Calt Lantilna praf a Bl
¢ Frifes o veaae, caties, ovos, pac | ¥ Frigs Lol covijelaca, sorveles
Alimentas
il marganina ! mansigs ¥ Br [ogurle, quee
¢ Cald, suco concenirads L3 F-arrggmlmﬁ O Dl peasgo » Code-cola
Bebldas | ¥ EF réingecantes merces do bawn [Pt b AR iCH wihe
[rRga b Bro redresdos am pd * Mex lsguls, rum
¥ AR Ch ché v Al Br oarvag * Ch Eotinicos
v SEndo em pb, dldentes v Armacanie b Calarganias @ amacandes da
Produton de deantelnnies ¥ AM IPRpadines ul-use marcas lideres
Limpezm ¥ BriCol oabilo am podrs desodonzodor da dmbionte
¥ MexJ Br amaciante, expon m ago
* Fepel npénco, Senonate, prasta oa b CBTOOS 08 MANCas Boares & Haumas de marcast foare
denbey, maoiverdess, decodoimnles, {Aag, Br), condicionsion de ® B shampoo g bog
Higlene Hampen by QuAlaa0E; 10600 1t
Pessonl. | » Max drakda descatdves
B oA CR cond cionader cabeli,
agadla

Fonte: Booz Allen & Hamilton

A conclusdo do estudo ddooz Allen & Hamiltoné que o pequeno varejo € o0 mais
adequado a necessidade do consumidor de baixa Esspredilecdo pode ser explicada
por cinco questodes:

QUADRO 3 - Vantagens do pequeno varejo

Pequeno varejo—adequado as necessidades do consumidor

emergente
Ubieikidzacie ' b Provimidacks fisica viabilza compras freqllentes
il e
| ) e
mm . » Prasence do peopristanio provi “togque pessoal” no atendimento
“Bervigos™ ’ » Cridite informal e "carteira virtual®

Fonte: Booz Allen & Hamilton

RELATORIO DE PESQUISA N 16 /2008



FGV-EAESP/GWESQUISA 40/70

4. RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA SOBRE O
COMPORTAMENTO DE COMPRA NO VAREJO DE
ALIMENTOS DE BAIXA RENDA

4.1.INTRODUCAO

Com base na revisao tedrica realizada, investigaroo® se comporta 0 varejo em uma
regido periférica da cidade de Sdo Paulo, buscaefdificar o posicionamento de trés
empresas varejistas com formatos diferenciadasy@dtaneamente avaliar a percepgéo dos
consumidores em relacdo a esse varejo.

4.2. PRINCIPAIS EMPRESAS VAREJISTAS DA REGIAO

s

O varejo de alimentos na regido de estudo € coftkiitpor uma série de pequenas
empresas familiares, com lojas de pequeno porta,wn a doischeck-outs convivendo
com supermercados de médio e grande porte. Estimae a maior parte das vendas de
alimentos (84%) esteja concentrada nos grandesmsapmdos. ATabela 4apresenta uma
estimativa da area de vendas e das vendas menszasa formato de loja na regido.

TABELA 4 — Caracteristicas do varejo de alimentos a regido pesquisaddraio de 500 m)

Categorias

n° lojas

Area de
vendas m?

%

Vendas
Mensais R$
mil

%

Venda por m?
R$/més

Supermercado

6.550

82%

4.900

84%

748

Minimercado

310

4%

230

4%

742

Mercearia/conveniéncia

530

7%

255

4%

481

Padaria

270

3%

210

4%

778

Carnes/aves/peixes

175

2%

135

2%

771

Bomboniere/doces/sorvetes

95

1%

48

1%

505

Pet shop / racées

70

1%

67

1%

957

Total

IS INEA Y 51 N IS

8.000

100%

5.845

100%

731

Fonte: Pesquisa de Campo

Destacam-se na regido quatro super/hipermercadesseyem como referéncia para a
populacdo, que estaremos identificando como Lojd.d)a B, Loja C e Loja D. Neste
estudo foram analisados com mais profundidadeéaspiimeiras lojas, por terem maior
proximidade fisica.

Apresentamos a seguir algumas das caracteristsasés lojas pesquisadas:
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QUADRO 4 — Caracteristicas das Lojas Pesquisadas

Loja A Loja B Loja C
Porte Grande Médio Pequeno
Area de Venda — n 2.000 800 400
Variedade de produtos Grande Média Pequena
Padréo das Instalacbes Despojada Médio Despojada
Qualidade do Visual Média Otima Muito Fraca
merchandising
Nivel de Servigos Médio Alto Baixo
Formato de loja Novo formato| Supermercado Novo formato

desenvolvido para  convencional desenvolvido para a
a baixa renda baixa renda

Movimento de Clientes Médio Alto Baixo
Tempo de Operacéo 3 anos Mais de 20 anos 3 anos
Origem do capital Estrangeiro Local Estrangeiro

Fonte: Pesquisa de Campo

Dentre as lojas pesquisadad,aia A é a maior com mais de 2.00F mPertence a um
grande grupo varejista de atuacdo global, aprasgmtam formato despojado, em um
galpdo novo, porém de acabamento rustico, desadaobspecialmente para clientes de
baixa renda, na expectativa de comunicar uma imafgeprecos baixos e assim atender as
expectativas desses clientesLéja A se localiza a 50 a 100 metros da calgada, estando
assim menos integrada ao polo comercial da repidis,exige que o consumidor caminhe
por um acesso para entrar na loja, ao lado do @cEsscarros para o estacionamento da
loja. O acesso privilegia o cliente motorizado,dgeportanto uma nédo adequacgéo da loja,
para um publico que tem uma predominancia de pedasiio motorizados.

A Loja B pertence a uma pequena rede local, possbe@k-outssendo um supermercado
de formato convencional. Tendo j4 passado por agureformas, apresenta instalacfes
com um padrao mais alto do que o que seria esppadolojas localizadas na regidao. A
entrada dd.oja B, quase que avanca pela calcada, ficando totalnietetgrada ao pélo
comercial, e oferecendo maior comodidade para egbex

A Loja C, operada por um dos maiores grupos varejistas dalop@presenta um formato
de uma pequena loja de descontos, de 4 checkemntsum posicionamentbow Price
variedade compacta, instalacbes despojadas, e vibbgda especialmente para ser
localizada em regides de baixa renda.

4.3. SHOPPING DE PRECOS

Foi realizado um shopping de precos pelos nosssiguEadores como forma de avaliar se
a realidade dos precos condizia com percepcaoatmgpidos consumidores. Pabela 5
apresenta os resultados da pesquisa de precos.
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TABELA 5 — Shopping de Precos

Secéo Média Loja A Média Loja B Média Loja C
Bebidas 100 115 100
Carnes, Aves 100 104 112
Congelados 100 108 96
Doces Biscoitos 100 105 87
Higiene 100 102 100
Hortifruti 100 115 105
Laticinios 100 112 91
Limpeza 100 107 95
Matinais 100 98 91
Mercearia 100 109 97
Pet shop 100 138 130
Total geral 100 108 99

Fonte: Pesquisa da Campo (Nov/2004)

O calculo apresentado fabela 5€é baseado em numero indice, utilizando-se os g0
Loja A como base 100. Esses precos foram coletados emniibos/2004 e confirmados
em uma segunda visita, onde ndo se verificou \@oialg precos. O numero de itens em
gue se baseou essa coleta esta identificad@alela 6

TABELA 6 — Numero de itens coletados

Secao Itens Loja A Itens Loja B Itens Loja C
Bebidas 9 8 6
Carnes, Aves 7 7 7
Congelados 9 5 3
Doces Biscoitos 6 6 1
Higiene 14 13 4
Hortifruti 18 18 12
Laticinios 13 10 9
Limpeza 16 15 8
Matinais 12 10 8
Mercearia 32 27 12
Pet shop 3 1 1
Total geral 139 120 71

Fonte: Pesquisa da Campo (Nov/2004)

A Tabela 6 reflete também a variedade de produtos existamteada loja. ALoja A
possui 0 maior sortimento de produtos, seguida lpgja B. A Loja C € a que possui a
linha de produtos mais restrita.

Apesar de secerca de 8% mais cara do que seus concorrentekpja B, como sera
mostrado a seguir, tem excelente imagem junto aasumnidores da regido, sendo até
mesmo percebida como a loja com os melhores pogosgido. Ao longo das discussoes
em grupo buscamos investigar e compreender essanépaaradoxo.
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4.4RESULTADOS DAS PESQUISAS COM OS CONSUMIDORES
4.4.1. HABITOS DE COMPRA

A pesquisa revelou que o consumidor de baixa rapdssenta duas caracteristicas distintas
guanto a frequéncia com que realiza suas compgag/tado da inconstancia da renda:
compras mensais e visitas diarias ao supermeréxdersos fatores podem explicar este
comportamento: a compra mensal, “a mais pesad#d, retacionada aos rendimentos
mensais. Neste caso a compra se da de modo plarejatlliza informacgdes coletadas
sobre precos dos diferentes estabelecimentos. gitaidiarias, ou aquelas de maior
freqUéncia, estdo ligadas aos rendimentos eveninamnstantes, aqueles decorrentes de
algum “bico”, e também ao lazer. E nesta ocaside quconsumidor, ainda que
involuntariamente, colhe as informacOes sobre gregu diferentes lojas, e assim vai
construindo sua imagem de precos. A compra meepedsenta a realizacdo da misséao da
provedora, da administradora do lar. Esse resultatifica os resultados da pesquisa da
Booz Allen & Hamilton apresentados anteriormente.

O dia da compra para as consumidoras de baixa réndan acontecimento bastante

gratificante. O fato de estarem com dinheiro na thés possibilita abastecer a casa com os
produtos preferidos pelos filhos, marido e por glaSprias. Isto desperta sentimentos
positivos de poder, felicidade, alegria, alivisanguilidade.

Além disso, sentem-se realizadas, pois é nestaumpdade que sdo reconhecidas pelos
familiares como uma “boa administradora do laregdndo até a despertar um sentimento
de realizacao profissional. Como na maioria dossasresponsabilidade do abastecimento
da casa é inteiramente delas, conseguem assinir atioyjetivo (fazer as compras) sem
estourar o orgamento previsto.

Por outro lado, o dia da compra pode provocar semios negativos, gerando certa
frustracdo e constrangimento, pois, por vezes $&édigaunlas a deixar de comprar certos
produtos solicitados, especialmente pelos filhas, detrimento de outros de primeira

necessidade. O sentimento de desconforto se aguavalo essa dificuldade s6 é percebida
no caixa.

Percebe-se que o paradoxo do poder e frustrac@casipre presente nesse segmedo.
processo de compra as consumidoras demonstram praiter, e revelam também um
sentimento de “poder”. Por outro lado, o seu lidotaorcamento provoca constantes
frustracdes, como pode ser depreendido de sugdestaconforme o quadro abaixo:
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QUADRO 5 — Paradoxo do Poder e Frustracéo

Poder Frustracdo
“Sinto-me com liberdade. Com poder, € uma “A gente sente um vazio de querer e ndo paqder
terapia”. comprar”.
“Me sinto a Gisele Biindchen, me acho linda e “Se vou a um outro supermercado que tem mais
maravilhosa, tendo o dinheiro no bolso em r um | variedade me sinto mal porque ndo posso comprar
supermercado eu me sinto bem poderosa. . tudo que quero”

“Consigo fazer as compras da minha familia com|{d'Sinto vergonha quando percebo no caixa que nao
dinheiro que possuo, missao cumprida”. posso levar tudo que esta no carrinho e sou obagad
a selecionar |a& mesmo, me sinto pequenininha”.

O conhecimento profundo das lojas permite as comkwas que elas se considerem
“experts” e por isso tém a sensacdo de auferir iornpaoveito possivel de seu limitado
orgamento:

“O sentimento que eu tenho € de economia. Eu comgignomizar e posso comprar
outras coisas”.
“Estou sempre atenta procurando preco para ndo pagais caro. O meu sentimento é de
fiscalizacdo mesmo”.

A visita diéria, por outro lado, proporciona um taide lazer e terapia, pois representa um
passeio, quebra da rotina, alternativa as tarefasésticas, e uma forma agradavel de
preencher o tempo.

“La é o meu shopping-center, posso passear traagu#jo novidades, tem espaco,...”.
“Entro |4 e esqueco da vida, dos problemas, vejsadiferentes e bonitas”.
“Todos os dias eu acordo, tomo banho, me arruma towla e vou a Loja B. E um
passeio”.

“E uma terapia, uma danca, encontrar alguém, umhsorealizado”.

Além das visitas constantes, os principais meioa pa informar a respeito dos pre¢os dos
produtos sédo os folhetos/tabléides. Em seguida &ectomunicacdo em loja e o jornal
(provavelmente do bairro). TV, carro de som e labaca também séo citados.

4.4.2. ATRIBUTOS QUE DETERMINAM PREFERENCIAS POR LOJAS

Nas pesquisas, as consumidoras revelam um discesdoemamente racional.
Aparentemente as compras sdo realizadas de fomexiaizar o orcamento e aproveitar
ao maximo as promocgdes existentes. As visitas aotest aos supermercados sustentam
essa visdo, uma vez que as consumidoras teriancéesdie conhecer os precos ofertados
em cada loja. O fato de frequentarem diariamentsupgermercados faz com que essas
consumidoras considerem-se profundas conhecedosgsrecos e tém a convicgdo de que
sdo as “experts” nas compras, isto €, tentam fazerelhor negocio e acreditam que
conseguem tirar o melhor proveito e realizarem loneompra.
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Mesmo durante as pesquisas qualitativas, como msasisddes em grupo o discurso
racional parecia prevalecer. Alguns ingredientesoaomais mais profundos, que

permitiram explicar o comportamento dos clientésfosam revelados ao serem adotadas
técnicas projetivas de personificacdo. A pesquiseelou que os novos formatos

desenvolvidos para a baixa renda n&o foram benmdeaal pela maioria dos consumidores
entrevistados.

As consumidoras indicam que 0s principais fatoeesitdacdo sdo: atendimento (simpatia,

prestabilidade e rapidez), precos e promocoes iedaale e qualidade dos produtos. O

discurso indica também que o preco é o primeimr fadnsiderado no processo de compra.
Apesar de outros aspectos terem importancia ndhesdo supermercado preferido, as

consumidoras ndo admitem que possam estar serdenicindas por tais aspectos a nao
ser pelo preco. Questdesatenosphericgdisposicao, iluminacéo, limpeza) ndo sdo citadas
de uma forma intensa.

Conforme jA& comentado anteriormente, o modelo deeBat al (2002 —Figura 2),
reproduzido abaixo, apresenta uma excelente repegs® de como diferentes fatores
interagem para determinar a percepcdo de valocamsumidores e de suas intengdes de
escolha de lojas. Ordenaremos a analise dosadsesltla investigacdo com consumidores
com base neste modelo, identificando como as pgbespdos consumidores pesquisados
afetaram suas preferéncias e suas decisdes dbhasoble as 3 lojas analisadas.

Modelo do Processo de Compra com base nas perceps;de valor

Fatores Sociais

Percepcdes
gualidade de
servigos interpessoa

Percepgao dos

funcionarios
; da loja

Fatores de Design

Percepcoes
gualidade de
produtos

Percepcao do

desian Percepcdes de preco Percepcoes de Intengdes de
g monetari valor de escolha de loja
da loja . )
mercadoria

Percepcoes
custos de

Fatores Ambientais tempo/esforgo

Percepcao da
musica
daloja

Percepcdes de
custos psiquicos

Fonte: Baker et al (2002)
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Fatores Sociais e Percepcoes de Qualidade de Sewgi¢nterpessoal

O atendimento € visto como uma questdo extremamegertante e estd intimamente
ligada a aspiracdo de pertencimento e de ser recma) bem como a caracteristica da
classe baixa da relevancia dada ao contato pedseste ponto, &oja B se diferencia das
demais, com um atendimento cordial e com o gran@i@eno de funcionarios que
demonstram a preocupacdo em servir bem os clieR@s.outro lado, d.oja A é
considerada fria; os consumidores comentam a tiice de se comunicar com 0 gerente
e pela maior distancia com os funcionarios. Umetasnho de uma consumidora apéia
essa concluséo:

“no caixa, por exemplo, cada dia € um diferentey nda um relacionamento, e eu gosto
de ter contato, de conhecer as pessoas que atepdegque a gente mora aqui e da a
impressao que todo mundo é conhetido

Esse atendimento ajuda o varejo a criar uma sems#E&onfianca. Mesmo comprando
uma pequena quantidade, o consumidor de baixa tenda sentimento de poder e gosta
de ser percebido como alguém importante. Novamartenfianca proporciona a sensacao
de pertencimento e de reconhecimento.

“O bom é ser reconhecida como uma pessoa igualuamd.

“... ele (o supermercado) me passa seguranca de gesteu levando boa mercadoria e
que se eu ndo gostar posso trocar ou posso pegawdinheiro de volta. E um bom
relacionamento comercio e cliente”.

O numero de funcionérios daoja B permite também que o consumidor usufrua um
servico mais competente e rapido. A percepcaogquednd muitos funcionarios disponiveis

para atender ao cliente. Os caixas, 0s seguranca®® os funcionarios da loja sdo muito

cordiais e atendem bem e a loja possui empacotBdogm, o servico de entrega domiciliar

€ pago (R$ 3,00) e o estacionamento € limitadouzgmvagas na calcada da frente do
supermercado.

NaLoja A, aimpresséo é inversa, com uma sensacado de destaspconsumidor.

“Fico chateada e insatisfeita por causa da demooacaixa e também porque o
atendimento deles € muito precério”.

A Loja C oferece servico de entrega domiciliar nas comacasa de R$ 50,00. Porém, o
supermercado € mais lembrado pela cobranca dos pEsticos (R$ 0,03) que trazem uma
indignacdo muito grande aos consumidores e conpédra tornar a loja antipatica.
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Fatores de Design e de Ambientac&o

Fatores como a arrumacdo (layout), ambientacdo ag¢esplimpeza, iluminacéo,
acabamento), combinadas com variedade e volumemgssadorias expostas, quando
trabalhados adequadamente, conseguem transmitimosggm atrativa de preco, despertar
sensacdes de bem-estar, sendo poderosos vetordkawodes e formadores de valores e
simbolos, capazes de influenciar fortemente adaitios individuos para com a loja.

Na Loja A ha um certo desequilibrio no volume de mercadog&gostas: maior
concentracao de exposicdes de produtos no meigaditando mais vazio envolta dessa
area central. Cria-se assim uma sensacado de unmmaldimtegrado. Gondolas muito altas
formam uma barreira visual e também no fluxo na.1§) Prof. George Homer, especialista
em Visual Merchandising, comentou que “transitartdedessas barreiras € inibidor, como
se estivesse dentro do Grand Canyon”.

A sinalizacdo é bastante marcanted_og@ A. Até pelo maior tamanho da loja, os cartazes
tém o dobro do tamanho dos outros supermercadosntdato, observa-se que a exposicao
de produtos mantidos por fornecedores é melhoruwo ag produtos trabalhados pelos
funcionarios da loja. Estilos diferentes de comag@o de precos acabam reforcando um
sentimento de falta de harmonia na loja.

Nos dias em que visitamos laoja A, ela apresentava uma entrada menos atraente.
Verificou-se uma certa timidez na quantidade eabecéo dos produtos expostos na frente
da loja, o espaco para a entrada da loja eratestpesicionada no canto da loja, e de certa
forma se misturava com o fluxo de saida da loja.Haindo de atendimento ao consumidor
afunilava ainda mais a entrada.

Ja naLoja B, a exposicdo de produtos é bastante boa e bealhaala, existindo muita
“arte” na exposi¢ao dos produtos. Ha uma exposigdito macica e volumosa de produtos,
gue transmite uma imagem de fartura, o que alésedmuito valorizada pelo segmento de
baixa renda, transmite uma imagem de preco baigop&ite de baixo das gbéndolas os
produtos invadem os corredores e na parte de ¢garalém do acesso do consumidor, a
exposicao dos produtos continua por mais um met@tdra, em uma disposi¢do como um
lado de uma piramide de degraus, dando um movintdrdgmensional para a loja. Além
disso, uma cuidadosa disciplina na arrumacdo gemaéetos produtos nas gbndolas
permite que os proprios produtos sejam utilizadoea delimitadores do espaco. Dentro
dessa geometria, as cores das embalagens daaodddgja.

Apesar da area de venda néo ser tdo grande, pdsgaii uma boa variedade e um bom e
constante fluxo de pessoas. Ha uma busca pelzagéilb maxima dos espacos disponiveis
para a farta exposicéao de produtos.

A comunicacéo visual da loja, com a utilizacao oiees variadas nas paredes das diferentes
secOes agrega entretenimento. Além disso, a ilg&ma forte, o grau de limpeza é bom e

8 Muitas das idéias contidas nessa secéo estacdaasess observacdes realizadas pelo Prof. Geomerto
especialista e professor de Visual Merchandisingldo- Fashion Institue of Merchandising, de Nova k.
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a sinalizacao é de facil visualizacdo. Todos otazas de pre¢o sdo desenhados a mao,
porém com uma caligrafia muito clara e consistemige ajuda a promover uma sensacao
gue a loja € um todo integrado. Para facilitaremiificacdo de alguns produtos em oferta, o
cartaz de preco da oferta vem acompanhado de peldaemnbalagem do produto. Esse
recurso parece especialmente adequado para pesbaia alfabetizacdo, como € o caso
dos consumidores dessa regido. Apesar de boaleagéo poderia ser modernizada, e nas
fachadas externas ha sinais de envelhecimento.

Um outro aspecto que chamou positivamente nosea&ied_oja B foi um cheiro forte e
agradavel desde a entrada da loja.

Na Loja C, entretanto, o0 ambiente remete a um desleixo gueea todas as secgoes.

Apesar do logotipo da marca ser bem trabalhadaneay de uma faixa que percorre toda
a loja, a iluminacédo fraca, a sujeira da loja eolre (em quantidade e em qualidade)
exposicao dos produtos transmitem uma imagem desé vida, gerando uma emocéo de
tristeza, inclusive nos funcionarios, que também tiéna postura descuidada.

A exposicdo dos produtos ndo agrega valor. Pareeeog produtos sdo jogados de
qgualquer forma. N&o ha uma valorizacdo da mer@daiém disso, a exposicdo nao

parece seguir uma sequéncia logica; varios prodséos expostos nas proprias caixas
(irregularmente rasgadas) dos fabricantes, infeasiflo a imagem de descaso e néo
conseguindo transmitir uma imagem promocional. é&@mplo, os laticinios sdo expostos
de uma forma que parece que estamos no deposigadanado no saldo de vendas. A linha
de produtos com melhor exposicdo é a de limpeza.pléar imagem do supermercado € a
padaria, que parece instalada em um local imprdgisa

Todos esses fatores tém uma forte influéncia nswuoidor. ALoja A é percebida como
uma loja fria, aLoja C transmite uma sensacdo de tristeza, enquanto dugaaB é
percebida como uma loja alegre e vibrante.

Percepcdes de Qualidade de Produto

Neste ponto ndo houve muita diferenca entre a pedicedad.ojas A e B. Uma variedade
adequada e a comercializacdo de produtos dire@snad necessidades da populacdo
criaram uma percepc¢ao positiva em relacéo as dijes Da a falta de produtos lngja C
transmite uma sensacao de rejeicao e tristeza.

“O sentimento é de tristeza quando eu ndo achoeoeguquero”

“Néo tenho tranquilidade de comprar 14 (Loja C),rpae que esta tudo abandonado, sem
gente, da até medo das mercadorias serem velhas”.
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Percepcdes de Precos Monetarios

Conforme descrito na analise das caracteristicadsumidoSecédo 4.2)o consumidor
de baixa renda correlaciona de forma muito intéagara de produtos com precos baixos.
Nesse sentido Boja B realiza um trabalho bastante competente onde lsdexmposicao
massificada dos produtos que transmite a esse roh@uuma sensacao de precos baixos.
Além disso, a sinalizacdo de precos e ofertas quagiam toda &oja B apodia essa visao
de que esta é a loja que pratica os melhores precos

Um fator importante na percepcao de precokaja A € a campanha em que ela promete
cobrir todos o0s precos anunciados pelos concogebsse fato transmite credibilidade e é
apontado por alguns consumidores como argumengodemonstrar que a loja oferece os
melhores precos.

Percepcdes de Custos de Tempo/Esforgo

Nessa questdo djas B e C por terem o mesmo formato de loja tém uma percepca
muito similar. S&o lojas menores que estéo integrad centro comercial e que por iISso a
percepcdo de custo de tempo/esforco € minima. oo tado, aLoja A mostra duas
desvantagens: por ser uma loja maior, ela apresentausto percebido de tempo muito
grande, ja que o consumidor perde mais tempo [dra & comprar seus produtos. Além
disso, por estar distante da calgcada, o consurtedoigue andar mais para entrar e sair da
loja 0 que é uma ndo adequacdo para uma populag@ootorizada e que tem que
carregar suas compras até em casa.

Percepcdes de Custos Psiquicos

Os custos psiquicos estéo relacionados com strestahou trabalho emocional durante a
experiéncia de compra. Nesse sentido surgem ds/ersacdes que as lojas transmitem aos
consumidores que determinam custos psiquicos nsaborenenores.

A Loja A, por exemplo, tem um ambiente mais rustico, quenaés de transmitir a
imagem de uma loja de precos baixos, traz consiga percepcao de que a loja ndo tem
um cuidado e atencdo com seus consumidores. tssaifido em algumas declaracdes de
consumidores:

“Esse supermercado foi feito para pobre, ndo tembacnento, o chdo é rustico”
“Me sinto dentro de um galinheiro, esperava coisaschique”.

A Loja B, por outro lado, tem um relacionamento mais préxamm seu consumidor, que
se sente muito mais a vontade na loja, como se fagsa extensdo de sua céddaloja B
trata a gente como gente, eles conhecem todo muralsinto reconhecida”.
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A Loja C apresenta uma série de fatores que interferenemag;do de custo psiquico do
consumidor. A loja é mal arrumada, tem falta dedptos e os funcionarios ndo sao
considerados cordiais. Tudo isso faz com que owpiakr tenha uma percepcéo de que a
loja n&o o respeita.

“Sinto vergonha, pois € um supermercado que é’sujo.

4.4.3. VALOR PERCEBIDO

Apesar de ndo ser o0 objetivo deste estudo e dpossuir uma base estatistica, a pesquisa
confirma as propostas apresentadas no modelo der Balkl (2002), mostrado agura

2, em que os Fatores de Design, Fatores SociameSadmbientais interagem entre si para
determinar as percepg¢fes de qualidade de sendeosgualidade de produtos, de prego
monetéario e de custos de tempo e psiquicos, esgas percepcdes por sua vez influenciam
a percepcao de valor da loja e a intencéo delesdel uma loja.

Todos os aspectos levantados nas secdes antandiesm que o varejo de baixa renda
nao deve ter apenas buscar um posicionamento ¢e peexo. Muitas outras questdes,
como as indicadas por Baker et al (2002) séo detantes na escolha de loja. Rigura

11, a percepcgdo dos consumidores pesquisados em dadaldéamodelo de Baker et al
(2002) esta sinalizada como positivo (+) e negaiypara cada loja.Fica claro como a
percepcdo do consumidor em relacdo as lojas pesiasisem cada um dos fatores do
modelo de Baker et al (2002) é determinante pansalor percebido de cada loja e
consequentemente na escolha da loja.
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FIGURA 11 — Percepcdes dos consumidores conforme dedo de Baker et al (2002)
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Assim, aLoja B, apesar de praticar os maiores precos, entregai@ walor para esses
consumidores por meio de uma sinergia do compastmatketing em que se destacam o
ambiente de loja, o trabalho intenso de “visualamandising”, a variedade de produtos e o
atendimento cordial e atencioso.

4.4.4. DESVENDANDO AS EMOCOES

Para melhor entendimento da influéncia dos aspedanodelo de Baker et al (2002) na
definicdo de valor percebido pelo consumidor, aptios técnicas projetivas nos grupos de
foco, pedindo aos consumidores que projetassem eolo@ seria se fosse transformada
em uma pessoa. Essa técnica estimulou entdo aesiagdio mais livre das emocdes das
consumidoras, e assim desvendar aspectos maisngosfugue estavam encobertos nos
discursos racionais e, com isso, permitir uma metloonpreenséo da percepcdo de valor
por parte do consumidor.

O modelo de “supermercado de desconto” adotadoljmgtaA, de aspecto despojado e
simples, em vez de proporcionar uma visdo de bai®go e de maior valor, levou a maior
parte dos consumidores a se sentirem pouco valosza até mesmo humilhados. Esse
segmento de consumidor simplesmente ndo conseg¢ereden que uma empresa varejista
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tenha diferentes formatos para diferentes segmentd® “perdoa” se a empresa escolher
um formato mais despojado (e, portanto “inferigrzéra a sua regido. Apesar de ser uma
loja maior e possuir maior variedade de produtese tsua imagem prejudicada pelas
emocbes pouco favoraveis que desperta entre osuroawes, que projetam e
personalizam a loja como:

“Um empresario sério: coracdo gelado, estrangetnomem de poder, ndo se mistura,
quer so o dele”.

Apesar dalLoja C possuir 0S menores precos, sua pequena variedadarodutos,
instalacdes despojadas e um atendimento descuggadm uma imagem pouco favoravel.
As técnicas projetivas de pesquisa permitiram egva@m mais intensidade os sentimentos
dos clientes dessa loja, que a personalizam conumse

“Um adolescente desleixado: mal arrumado, ndo tdraaho, deixa as roupas jogadas
pela casa, e parece a musica “td nem ai”.

O que mais chamou nossa atencédo foi queja B, apesar de praticar precos 7% a 8%
mais altos que seus concorrentes, apresenta, cgpgao dos consumidores, uma proposta
de valor mais adequada, sendo até mesmo percealita & loja com os melhores precos

da regido. Diferentemente das outras duas loja&sfaram especificamente planejadas para
atender a baixa renda, Laja B teve origem no bairro e foi crescendo gradualmente
ajustando-se de forma organica as demandas daregia

Os clientes avaliam positivamente a variedade &dguie de produtos, o bom atendimento
gue a loja oferece, com a forte presenca de fuadms atenciosos na area de venda e
operadores de caixas gentis, aspectos que refargamtimento de bem estar e valorizam a
experiéncia de compra dos consumidores. Observarsea boa imagem daoja B é
fortemente influenciada por emocdes positivas ogsa doja consegue despertar sendo
percebida como:

“uma boa sogra — tem tudo, sabe de tudo, tem caragimae, amorosa, agil, econdmica,
experiente, pessoa simples, do povo”.

A Loja B apresenta uma ambientacdo muito agradavel, frutond esmerado trabalho de
“visual merchandisinfjque insinua fartura de produtos, precos baixtestas e promocéao,
organizacdo e limpeza. A pesquisa nos leva a conglie o ‘Visual merchandising”
apesar de néo ter sido explicitado pelos consuesgaxerce uma grande influéncia na
formacéo da resposta emocional dos clientes ergéieka loja.

O Quadro 6 apresenta um resumo das percepcdes dos consusnigloraelacdo aos
supermercados pesquisados.

QUADRO 6 — Imagem dos supermercados

LOJA A | LOJAB | LOJA C
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Empresario: Boa Sogra: Adolescente:

»  Sério, mais frio. * Tem tudo, sabe de tudg. » Desleixado.
 Homem de poder. * Temumcoracdodemde. « Mal arrumado. Nao
» Estrangeiro, ndo se <+ Amorosa. toma banho.

mistura. e Agil, econémica e » Deixa as roupas jogadas
» “S6 vé o negbcio”. experiente. pela casa.
e “Quer sé o dele”. e Pessoa simples e do < Parece amusica “t6 ngm
» Coragéo gelado. povo. ai”.

Todas essas questdes sdo também refletidas nag@engue as lojas transmitem aos
consumidores, conforme se observa no quadro abaixo:

QUADRO 7 — Percepcdes e emogdes em relacdo aos supecados

LOJA A LOJA B LOJAC
Stress Felicidade Irritacao
Decepcao Liberdade Vergonha
Desprestigio Tranquilidade Desconforto
Humilhacao Prestigio Inseguranca

Incluséo (fazer parte de..)) Abandono

“Fazer compras la é

“Na Loja B fico tranquila,

“Sinto vergonha, pois € ur

>

muito demorado, filas, | me sinto bem, feliz porque supermercado que é sujo.|O
funcionarios mal minhas despesas cabem | mesmo funcionario que
humorados, sempre dentro do meu orcamento’.cuida da faxina, trabalha no
atarefados”. atendimento”.

“Esse supermercado fgi“A Loja B trata a gente

feito para pobre, ndo tencomo gente, eles conhecepiNao tenho tranquilidade
acabamento, o chdo € |todo mundo, me sinto de comprar 14, parece que
ruastico”. reconhecida”. esta tudo abandonado, sem

“Eu esperava um
Carrefour, como um
shopping. Me sinto
dentro de um galinheirg
esperava coisa mais

chique”.

gente, da até medo das

mercadorias serem velhas/".

Vale a pena observar que boa parte das consumigerssntiu ofendida e decepcionadas
com a chegada diaoja A. Esperavam um supermercado, pelo menos semellande,
demais. Sentiram-se descriminadas ao conhecereja @bis, segundo elas:

“colocaram uma loja bastante rastica e sem acabameor que aqui € um bairro pobre”.

Apesar desta sensacao prevalecdrpja A possui varios atributos que sao considerados
positivos, sendo inclusive a loja predileta de dige consumidores. O seu aspecto rastico €
contrabalancado por outros fatores como iluminagésica e limpeza. Para esses clientes,
0 espaco da loja é visto como positivo e transoita sensacgéo de conforto. Além disso, o
tamanho da loja permite um maior sortimento e apirsetemente a impressédo de “se

7

encontra de tudo”. Esse, alias, € um dos ponta®draaloja B. O tamanho da loja
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impede de certa forma o relaxamento do consumistar pode ser percebido pela seguinte
afirmacgéao:

“A Loja B ndo tira o estresse porque € muito pequenininho”,

“gostaria que aLoja B fosse maior, tivesse mais coisas”

4.4.5. LOJA IDEAL

Os entrevistados dos dois grupos focais expressasararacteristicas do que consideram o
supermercado ideal. Para elas, o supermercadedbt@mn as seguintes caracteristicas:
Loja:

Grande e espagosa, como um shopping.

Limpa, com constante presenca de uma faxineira.

Bem sinalizada, com sinaliza¢des nos corredores.

Estacionamento amplo e seguro.

Loja com lay-out bonito, elegante, que refletisseargulho para o bairro.

YV V.V V VY V

Area de lazer para as criancas enquanto se fazrasmp
» Musica ambiente (som baixo).
Produtos:

» Boa variedade de produtos em geral.

Variedade de sec0es.

Variedade de marcas, desde as mais simples dtieess|
Ter qualidade em geral.

Produtos estarem sempre no mesmo lugar.

YV V Vv VY V

Prateleiras sempre cheias, reposicao ser rapida.
Atendimento:

» Funcionarios bem treinados/educados/prestativos.

» Muitos caixas funcionando/rodizio de horario decfanarios.

» Gerente proximo aos clientes, andando pela lojdiceativo, disposto a ouvir o
cliente, alegre, brincalhdo e com poder de deciséo.
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Preco:
» Precos baixos, cobrindo os precos dos outros s@peaos.
» Precos baixos principalmente nos produtos basicos.
» Promocdes diarias de produtos como leite, arrgapfeetc.
» Ofertas-relampago.
Servigos:
» Ter entrega em domicilio.
» Na&o cobrar sacola de compras.
» Carrinhos com bebé-conforto.
» Seguranca sem excesso / através de cameras.
» Sanitarios para clientes.
» Lojinhas complementares: farmacia, lotérica, battius, lugar para alimentacao.

4.4.6. ALGUMAS CONCLUSOES

A pesquisa confirmou varios pontos levantados rmgtalos 2 e 3, dentre 0s quais
podemos destacar:

>

Devido a inconstancia do rendimento, o consumi@obalxa renda tende a realizar
visitas freqlentes, muitas vezes diarias, ao vakejalimentos.

Essas visitas tornam-se, por vezes, uma formatdet@mmento e, em um ambiente
adequado, sédo consideradas como uma terapia, pi@pEmdo uma sensacao
prazerosa.

Ao realizar as compras e assumir o papel de domtaske provedora do lar, a
consumidora experimenta uma sensacao de podervedrgue com um orgcamento
limitado consegue fazer as compras e cumprir ssaaoi Este € o0 momento em
gue “ela pode”.

No entanto, essa sensacao muitas vezes é contgdiddacom a impossibilidade da
realizacdo da compra devido a limitacdo financedarge, entdo, a sensacao de
frustracdo. E o0 momento que “ela ndo pode”.

O ambiente da loja tem uma importancia muito grandedefinicdo da loja de
preferéncia. Percebe-se que atendimento, varied#sleprodutos, limpeza,
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arrumacao sao atributos tdo ou mais importantequéopreco, mesmo para essa
populagdo. Confirma-se, assim, a afirmacdo de Dema¥ Rossiter (1994), “o
prazer induzido pelo ambiente de loja parece ser cemsa importante para que 0s
consumidores figuem mais tempo na loja e gastens rdaiheiro do que o
pretendido” (p. 291).

» Essa questdo é compreendida pela necessidadetdecpaento dessa populacéo.
Uma loja extremamente despojada remete ao coraeipmbreza que ja é vivido na
realidade cotidiana. Um ambiente acolhedor podasiniir uma imagem de
pertencimento e de inclusédo social que é exatanseaspiracido deste segmento da
populacao.

» Essa aspiracéo pode ser confirmada na descricémaédoja ideal em que todos os
atributos apontados remetem a uma loja ampla, doepacosa com muitos
produtos e servicos e bom atendimento. Os consuesdquerem se sentir
reconhecidos pela sociedade.

» Conforme estudo de Sirdeshmukh, Singh e Sabol j2608e Goode e Harris
(2002), aparentemente, a confianca exerce um papghl no momento da compra.
A relacdo existente com o varejo proporciona umaagio de confiangca mutua que
conforta o consumidor. Nesse sentido, ndo € iraalev o fato da loja predileta
pelos consumidores ser proveniente do propriodaimue suscita o sentimento de
gue “é um dos nossos, eu confio nele”, sendo agd#ioil imaginar que os precos
praticados nessa loja sejam mais altos.

» A afirmacdo de Kotler (1998) de que se as empregsaseem expectativas muito
altas, é provavel que o consumidor fique desapontachbém pbde ser verificado
na pesquisa. A.oja A ao ser construida criou uma expectativa, até pelo
tamanho, que seria uma loja deslumbrante. Porérasggmcto despojado “traiu” os
consumidores que se sentiram mais uma vez rejsitgubdbres. Essa loja precisa
realizar um trabalho intenso para realinhar as@apeas dos consumidores.

» O modelo de Baker et al (2002), apresentou-se oteereom 0s resultados da
pesquisa. A percepcdo do consumidor em relacadsews;0s, produtos, precgos,
custos de tempo/esforco e psiquicos afetam a @éxdede compra em determinada
loja.

Alguns aspectos que ndo foram abordados em nodsaadedrica e que afloraram com a
pesquisa séo:

» O discurso inicial deste consumidor € extremame®nal e geralmente limita-se
a precos e promocdes. Apenas utilizando-se técrpcagetivas conseguiu-se
identificar outros aspectos mais inconscientessguernam decisivos na escolha da
loja.

» Complementando essa visdo, as visitas constantesupermercados fazem com
gue a consumidora sinta-se “expert” em compras im@osicao financeira de
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comprar sempre mais por menos cria uma percepgacapeonsumidora de que é
impossivel realizar melhor essa tarefa do que rélarig. Admitir que ndo € apenas
preco que determina a escolha poderia desmoroaarcsencas e abalar a sensacao
de que ela é uma dona de casa competente.
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5. CONCLUSOES

O objetivo principal deste estudo foi investigasituacdo atual e as oportunidades do
varejo de alimentos em regides de baixa rendadzaleide S&o Paulo. Percebe-se ao longo
deste estudo que ndo é trivial ou simples trabatbar esse segmento da populacdo. E
necessario um conhecimento amplo das caractesistessa populacdo e uma entrega de
valor que deve ter um boa sinergia entre precosoba ambiente de loja agradavel. O

consumidor de baixa renda representa um poteneidechanda muito grande e ndo pode
ser desprezado pelas empresas. No varejo de abisnegpresenta mais de metade do
mercado.

Um dos achados mais relevantes dessa pesquisa odndeatar que os formatos de
supermercados que estdo sendo desenvolvidos pbaaxa renda, por grandes grupos
varejistas, ndo estdo tendo a necessaria senadslipara reconhecer as necessidades
fundamentais desse segmento, e portanto ndo camegiender adequadamente as
expectativas desses consumidores. O posicionanegotssivamente voltado para preco
baixo desses formatos ndo entrega uma propostalde que seja percebida de forma
favoravel por esses consumidores.

A imagem extremamente positiva da Loja B, apesarseigs precos mais elevados,

demonstra um grande diferencial entre a realidaalg@ercepcéo. Entender de forma mais
profunda os fatores que constroem percepc¢fes @® jpa@Exo torna-se um dos maiores

desafios que os varejistas deverdo enfrentar. Ts@nanecessario que varejistas
compreendam melhor a importancia de fatores naetiob$ na construcdo da imagem de
suas marcas e lojas. Esse entendimento deveraukstique os formatos varejistas que
efetivamente pratiquem precos baixos consigam dedicatencdo adequada para outros
importantes aspectos do composto varejista (comodahento, comunicacdo visual) e

assim consigam ser percebidos pelos consumidores tmas que oferecam uma atrativa
proposta de valor.

A baixa renda tem uma identidade prépria. Ela esqgg@ima racionalidade em que o precgo
€ fundamental. No entanto, a variedade de prodataggndimento, o ambiente da loja e a
confianga sdo decisivos na escolha de uma lojaesHssores remetem as caracteristicas
destes consumidores abordados no capitulo 4,dais:cgosto pela fartura, contato face a
face, baixa auto-estima e énfase a dignidade.

O momento da compra leva o consumidor ao paradotte poder e frustracdo, uma vez

gue ao conseguir suprir a casa com necessidadiead)as consumidor se sente poderoso,
porém sua limitacdo financeira enseja uma frustralgindo poder abastecer a casa com
todos os produtos desejados. A possibilidade dsurna proporciona uma sensacao de
bem-estar, pertencimento e de insercdo social,eorgssalta o importante papel que o

varejo tem nesse contexto. Para o varejo ser ba@itoatorna-se fundamental que os

formatos varejistas que atuem nesse segmento procatender e conciliar as diversas

necessidades e expectativas dos consumidores.

Por um lado, é fundamental um preco competitivoémomais importante € um ambiente
de loja que indiqgue uma preocupacdo com 0 bem-dsgrconsumidores, com espaco
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suficiente para que ele tenha a sensacdo de amnfoorém ndo tdo grande que o
consumidor se sinta pequeno e frustrado. O atemdonrtem a funcéo de estabelecer um
vinculo com o consumidor e transmitir a imagemedpeito e confianca, e a variedade de
produtos deve indicar a possibilidade de escollséedeonsumidor. A.oja B conseguiu
integrar com competéncia as diversas variaveisodaposto varejista, reforcando a auto-
estima do consumidor, facilitando e valorizando@&xperiéncia de compra.

Assim sendo, empresas bem sucedidas sédo aqueliaentsa orientadas ao mercado de
baixa renda. A cultura, a linguagem, o “visual rharalising” e a estrutura organizacional
séo definidas de forma a entender, dialogar e atesdkquadamente esses consumidores.
Fazer com que o consumidor se sinta respeitad@-sgnum requisito fundamental de
sucesso nesse segmento. Por ser um importantetedoceconsumidor e a sociedade, o
varejo deve buscar entender todas as idiossinsra@ssa populacdo para criar um
sentimento de identidade comum, e assim desenvoiver relacdoganha-ganha As
empresas poderdo aproveitar o potencial da bandare oferecer uma proposta de valor
adequada, que lhe garanta niveis satisfatoriognéas e lucratividade. Ja os consumidores
terdo acesso a novos produtos, sentir-se-ao mspeitados, terdo reforcado sua auto-
estima com maior sensacao de pertencimento e &xhecial.

Por tratar-se ainda de um estudo exploratério, esssstigacdo apresenta as seguintes
limitacdes:

» As conclusdes foram baseadas em pesquisas quabtatiilizando-se os métodos
de entrevistas em profundidade e discussfes emo.grpsim sendo, seria
importante a realizacdo de uma pesquisa quanétgtre pudesse confirmar e dar
maior sustentacao as conclusdes apresentadas.

» O estudo baseou-se em apenas uma regiao da cidésodPaulo. Outras regides
da cidade, bem como a analise em outros estaddenpapresentar novassights
no entendimento das caracteristicas do consuméalbaicka renda.

» Na&o foi objeto deste estudo avaliar as diferengasc@mportamento existentes
dentro do grupo de consumidores de baixa rendaefai ndo foi realizado nenhum
tipo de segmentacdo e os consumidores foram coadme como um grupo
homogéneo com as mesmas necessidades e desajescang certeza nao reflete a
realidade.

» O estudo limitou-se a avaliar alguns formatos V&g de alimentos. A analise ndo
se aprofundou na percepcédo em relacdo a outrosatesncomo pequeno varejo,
mercearia, atacado. A analise de apenas trés pods nao permite uma maior
generalizacdo dos resultados.
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7. ANEXOS
ANEXO | — QUESTIONARIO ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

(ENTREVISTAR A PESSOA RESPONSAVEL PELAS COMPRABIRIENTO DA
CASA)
1. Quantas pessoas residem na casa?

2. Quantos trabalham? Quantos estudam?

3. Ha quanto tempo residem na regiao?

Agora, vamos falar sobre lojas de alimentos.

4. Onde (qual loja?) vocé realiza a maior parte dagpcas de produtos alimenticios para
sua casadDENTIFICAR NOME DA LOJA E ENDERECO)

Vamos conversar sobre essa loja.

5. Com que frequiéncia vocé costuma comprar nessa loja?

6. Quanto vocé gasta em média por més nesta loja?

7. Como vocé vai para a loja (a pé, 6nibus...)?

8. Que tipos de produtos costuma comprar nessa loja?
(GERAL — NAO DETALHAR
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9. O que vocé mais gosta nessa I¢fZRPLORAR E APROFUNDAR)

10.0 que vocé néo gosta nessa I¢faRPLORAR E APROFUNDAR)

11.Agora, aléem dessa lojaam quais outras lojas vocé costuma:
a. Comprar produtos alimenticiof2SGOTAR LOJAS)
b. Quais produtos vocé costuma comprar na loja?

1llalLojas 11b Produtos
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12.Qual dessas lojas € a sua segunda opgao de compra
(EXPLORAR — SE NAO HOUVESSE A LOJA PRINCIPAL, QDRALAS IRIA
PREFERIR)

13.Essa segunda loja (CITAR LOJA) que vocé tambénuaastcomprar, vocé compra
muito ou pouco nessa loja?

(EXPLORAR O GRAU DE IMPORTANCIA DA SEGUNDA LOJAMEARADA COM A

PRIMEIRA. SAO QUASE IGUAIS EM IMPORTANCIA OU A SEGHW E QUASE

INEXPRESSIVA?)

14. Agora quero que vocé compare a sua loja denérefia (CITAR LOJA) com a sua
segunda alternativa (CITAR LOJA).

15. Por que voce prefere fazer compras na lojaARIOJA)?
(APRODUNDAR COMO E O PROCESSO DE DECISAO, OU SEIM@ O CLIENTE
DESENVOLVE SUA PREFERENCIA OU SUA RELACAO BENER@ISTO).

16. Das lojas que vocé conhecgual loja vocé acha que tem os melhores precos e
promocoes?
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17.Como vocé percebe que a loja é mais barata?
(APROFUNDAR, EXPLORANDO COMO ELA SABE E/OU AVALIA E AS LOJAS

TEM BOM PRECO)

(APROFUNDAR, BUSCANDO QUE O CLIENTE INDIQUE SINAMDORES QUE A
LOJA E BARATA. Ex: MUITOS CARTAZES DE OFERTA, WIEWDE ESTOQUE,
LOJA CHEIA DE CLIENTES,TAMANHO DA LOJA, ETC?)

18.Como vocé fica sabendo das promocodes das lojagesat?

19. O custo de transporte influencia na decisao de vadé faz suas compras? Como?

Vamos fazer de conta que vamos criar uma loja deiaientos.

20.Como seria uma loja ideal?
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21.Qual loja que vocé conhece mais se aproxima degsaléal? Ela fica no Bairro?

Loja:

Local:

Ela fica no Bairro?

DADOS PERFIL:

22.5exo

() Masculino
() Feminino

23.Faixa etarigAVALIAR)

24.Faixa Renda domicililMOSTRAR CARTAO)

~poooTw

Até R$ 400

de R$ 400 a R$ 800

de R$ 800 a R$ 1.200
de R$ 1.200 a R$ 2000
de R$ 2.000 a R$ 4.000
Mais de R$ 4.000
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ANEXO Il - ROTEIRO DE PESQUISA COM ESPECIALISTA

EM VISUAL MERCHANDISING

POSICIONAMENTO DA LOJA

1.

o > 0D

Qual imagem que essa loja passa? Por qué?

Que emocao essa loja gera? O que vocé sente?

Essa loja transmite vida? Por qué?

Qual o posicionamento dessa loja? Como vocé peissbe

Que tipo de publico essa loja atrai? Por qué?

MIX DE PRODUTOS

6.
7.
8.
9.
10. Existe alguma linha/categoria de produto que agogaisaria explorar mais?

Como € o sortimento da loja?
Que tipos de produtos essa loja comercializa?
Quais linhas de produtos sdo bem expostas?

Quais linhas de produtos nao tém uma boa exposi¢céo?

11.A loja utiliza marca propria? Como é feito?

12.Como sao trabalhados os itens de impulso?

PRECOS
13.Qual é o posicionamento de precos dessa loja?u@ar q

14.Como é a comunicacao dos precos da loja?

15. Essa loja transmite o conceito de pre¢os baixosqu&s?

ATMOSPHERICS
16.Como a loja esta organizada?

17.0 espaco fisico € bem utilizado? Por qué?

18.Como é a arrumacéo da loja?

19.0 que a organizacao e arrumacao da loja comunioastiemte?

20.Como ¢é a iluminacgéo da loja? O que ela transmite?
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21.Como é a comunicac¢dao visual da loja? (Banners,sitxpes, gbndolas,
sinalizadores) A comunicacgéao visual € integradai©transmite essa
comunicacgdao visual? Por qué?

22.Como séo utilizadas as cores na loja? Elas criaramalente integrado?

23.Como é a relagéo entre quantidade de produtos gp@samanho da loja? O que
iSSO transmite?

24. A fachada da loja e seu interior estéo integrados?

25.A loja tem uma boa comunicacao externa? Por qué?

ATENDIMENTO

26.Qual é a imagem que os funcionarios transmitem @arblico?

27.Como vocé percebe o atendimento dessa loja?

28.0 numero de check-outs é adequado para o tamdhhmala loja? O que isso
comunica ao cliente?

29.0 nuamero de funcionarios é adequado para o tanafibgo da loja? O que isso
comunica ao cliente?

30. Os funcionarios criam um ambiente agradavel, neutrimtimidam os clientes? Por

qué?

COMPORTAMENTO DE COMPRA
31.0 que estimula o consumidor a comprar produtosariegs?
32.0 que desperta a vontade de realizar compras aéejptas?
33.Quanto a loja desperta a racionalidade ao invésuhgra por impulso?

34.0 cliente sai da loja com a sensacéo de que sahagdo? Por qué?

GERAL
35.Essa loja subestima o cliente? Chama ele de pobre?

36. Quais sao os pontos fortes e fracos dessa lojaquéer
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