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MARKETING

Oportunidades
na baixa renda

concentracado de renda no Brasil permanece como uma das

mais elevadas do mundo. A consequiéncia é a existéncia de

uma enorme massa de individuos com baixo poder aquisi-
tivo. Entretanto, essa populacao representa um grande mercado con-
sumidor deixado as margens por nossas empresas. Este artigo, com
base em pesquisa realizada no setor varejista, analisa as principais ca-
racteristicas do consumidor de classe baixa e indica caminhos para
gue as empresas se posicionem diante desse desafio.

por Juracy Parente e Edgard Barki FGV-EAESP (GVcev)

Mesmo se considerarmos que significativa parcela da po-
pulacdo mundial pertence a classe de baixa renda, relati-
vamente pouco se tem pesquisado sobre esse segmento de
mercado. Em geral, as pesquisas e publicacfes sobre estu-
dos de mercado e de comportamento do consumidor ten-
dem a focar nos segmentos de classes média e alta. Nessa

mesma direcdo, as politicas de marketing de grandes em-
presas costumam privilegiar a populagdo com melhor po-
der aquisitivo.

Enquanto isso, uma populagdo inteira de consumi-
dores potenciais € relegada a segundo plano, isso quando
nao é completamente ignorada. Trata-se, entretanto, de
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um segmento cada vez mais numeroso e influente, espe-
cialmente em paises como o Brasil. Referimo-nos ao mer-
cado de baixa renda, que até o momento tem sido consi-
derado um nicho ocupado por empresas secundarias, de
pouco prestigio.

O objetivo deste artigo € estimular o debate, o inte-
resse e as pesquisas sobre 0 mercado de baixa renda no
Brasil. Neste contexto, ele abordara a visdo das empresas
em relagdo a esse mercado, as caracteristicas do compor-
tamento de compra desse segmento e alguns resultados
obtidos em pesquisa recente sobre esse tema no Brasil.

Base da piramide. Qualquer que seja a metodologia
adotada, o Brasil esta entre os paises mais desiguais do
mundo. Segundo o IBGE, em pesquisa realizada em 2003,
59% da populacdo brasileira tem renda familiar mensal
abaixo dos R$ 1.200,00, valor que equivale a uma renda
média diaria inferior a 4 ddlares por individuo.

A formacéao historica do Brasil, aliada
a disparidade de renda no pais, leva
0Ss executivos a concentrarem seus
interesses em produtos e servigos

direcionados as classes média e alta.

Entretanto, apesar do baixo rendimento, essa mesma
populacéo chega a absorver cerca de 20% do mercado de
bens de consumo do pais. Esse percentual é ainda mais
expressivo dependendo do tipo de bem consumido. Por
exemplo, tal segmento é responsavel por 47% do consu-
mo de gas de cozinha no pais, 33% dos alimentos e 30%
dos remédios e dos eletrodomésticos.

Em geral, as empresas ndo percebem o potencial des-
se mercado e, quando o fazem, ndo entendem adequada-
mente as necessidades desse segmento e as caracteristicas
peculiares desse consumidor. No setor varejista, merecem
destaque os novos formatos de lojas desenvolvidos no pais.
Entretanto, apesar do mérito de tais esfor¢os e do sucesso
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de alguns desses novos formatos, o fato é que muitas des-
sas novas propostas ainda ndo conseguem oferecer uma
proposta de valor compativel com as expectativas desse
mercado. Vejamos alguns dos motivos disso a seguir.

Cultura de elite. Um grande obstaculo para a identi-
ficacdo das necessidades de consumo da populacéo de bai-
xa renda esté dentro das proprias organizaces: trata-se
dos padrdes culturais que norteiam suas estratégias de
relacionamento com o mercado.

Empresas multinacionais, quase todas sediadas em
paises onde a renda média da populagdo é muito maior
que a nossa, desenvolvem seus produtos e marcas globais
orientadas para 0s consumidores de seus paises de ori-
gem, com distinta formagcéo sociocultural. A consequién-
cia disso é que a proposta das marcas globais se mostra
menos adequada para atender as necessidades e priorida-
des de grande parte dos consumidores dos paises emer-
gentes, como o Brasil.

A despeito de notorias excegdes, a postu-
ra das empresas nacionais ndo ¢ muito dife-
rente das multinacionais, e o fator cultural é
um dos principais responsaveis. Grande par-
te de nossos empresarios e dirigentes perten-
ce & classe alta, manifestando em seus negoci-
0s um viés da cultura caracterizado por fortes
preconceitos sociais.

Adicionalmente, nossa formagao histori-
ca, aliada a intensa disparidade de renda no
pais, ajuda a alimentar uma espécie de “com-
plexo de aristocracia”, que leva nossos executivos a con-
centrarem seus interesses em produtos e servigos direcio-
nados a classe alta. O pressuposto, talvez até inconscien-
te, é o de que haveria uma perda de identidade e status
caso eles viessem a atender as classes mais baixas.

Identidade proépria. O primeiro passo para vencer
essa barreira, imposta pela cultura dominante nas organi-
zacOes, € identificar as caracteristicas proprias do com-
portamento do consumidor de baixa renda. Em outras
palavras, é preciso reconhecer a identidade propria desse
publico para entdo desenvolver produtos e servigos com
uma proposta de valor apropriada. Com base em resulta-



dos de pesquisas divulgados por Haroldo Torres, da Data
Popular, e por Fernando Fernandes, da Booz Allen &
Hamilton, apresentamos, a seguir, algumas caracteristi-
cas desse segmento:

e O consumidor de baixa renda possui valores e com-
portamento mais conservadores do que os do consumi-
dor das classes média e alta. Ele (ou ela) é fiel as marcas e
raramente se arrisca a mudar de produto, dado que seu
orgamento € restrito e incompativel com experiéncias as-
sociadas a novos produtos.

« Esse segmento da populacdo gosta de fartura, o que se
reflete na preferéncia por lojas com espago amplo, com pro-
dutos a vista e com grande volume e quantidade de itens.
Simbolicamente, isso est associado a percepgdo de um es-
tabelecimento comercial generoso e com pre¢os baixos.

« Esse publico possui uma baixa auto-estima, um senti-
mento de inferioridade relacionado & sua renda. Por essa
razdo, sao sensiveis a imagem de “cidaddos de segunda
classe”, situacdo agravada pelo preconceito de que séo
muitas vezes vitimas. Em compensacéo, essa é uma popu-
lac8o que exibe uma grande preocupacéo em manter sua
dignidade e em ndo ser considerada desonesta. Nesse senti-
do, o consumidor de baixa renda reage muito mal as pra-
ticas rotineiras de seguranca adotadas pelo
comeércio, como funcionérios muito préximos,
bolsas lacradas, exigéncia de comprovante de
renda e de residéncia.

« A preferéncia por lojas proximas de sua re-
sidéncia é outra caracteristica fundamental
desse consumidor. No caso do varejo alimen-
tar, por exemplo, esse é um critério funda-
mental de escolha. Por essa razdo, o pequeno
varejo ainda é capaz de se diferenciar e trazer
uma proposta de valor mais atraente , pois
estad mais proximo e porque seu sortimento é
mais adequado, tanto na selecdo das marcas
como também no tamanho das embalagens e
no preco praticado.

« Aflexibilidade de crédito é um fator funda-
mental que atrai também muitos consumido-
res de baixa renda, que, por nao participarem
do mercado formal de trabalho, ndo tém regu-
laridade de ganhos. O intenso relacionamento
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entre o pequeno varejo e o cliente possibilita um crédito
mais flexivel e ajustado a essas flutua¢Ges de rendimento.
e Uma outra caracteristica desse consumidor € a dinami-
ca entre exclusivo e inclusivo que marca seu relaciona-
mento com os produtos. Enquanto a classe alta aspira a
produtos feitos sob medida e que oferecam uma imagem
de exclusividade, a aspiracdo do consumidor de classe
baixa relaciona-se a inclusdo social. Assim, ele buscara
produtos que despertem um sentimento de pertencimen-
to. O consumo, nesse caso, € uma forma de fazé-lo se sen-
tir parte da sociedade. E por essa razdo que ele valoriza
muito mais o relacionamento face a face e atitudes que
sinalizem respeito e consideracéo.

Pesquisa de campo. Uma pesquisa realizada pelo Cen-
tro de Exceléncia e Varejo (GV-cev) da FGV-EAESP procu-
rou investigar a imagem e o comportamento do consumi-
dor em relacdo a trés varejistas de alimentos (ver Qua-
dro), trazendo resultados interessantes e contra-intuitivos
que ajudam a esclarecer o modo como se comporta o con-
sumidor de baixa renda.

O modelo de “supermercado de desconto” adotado
pela Loja A, por exemplo, de aspecto despojado e sim-
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ples, em vez de proporcionar uma visao de baixo preco e
de maior valor, levou o consumidor a se sentir pouco va-
lorizado e até mesmo humilhado. Esse consumidor sim-
plesmente ndo entende que uma empresa varejista tenha
diferentes formatos para diferente segmentos e ndo “per-
doa” se a empresa escolher um formato mais despojado
(e, portanto, “inferior”) para sua regido.

Para atender adequadamente os segmentos
de baixa renda, € preciso romper com as

perspectivas usualis e rever as abordagens

e praticas de marketing.

A técnica projetiva aplicada sugere que, apesar de 0s
entrevistados perceberem, racionalmente, que a Loja A é
maior e possui uma grande variedade de produtos, do
ponto de vista emocional ou simbdlico essa percepcéo é
prejudicada por emogGes pouco favoraveis. Podemos re-
presentar o modo como tais consumidores percebem sim-
bolicamente essa loja usando a metafora do “empresario
sério”, que “tem o coracdo gelado, é estrangeiro, tem po-
der, ndo se mistura e s6 quer obter vantagens”.

JaalLoja C, que possuia 0s menores precos, uma peque-
na variedade de produtos, instalagdes despojadas e um aten-
dimento descuidado, foi capaz de gerar uma imagem negati-
va entre 0s consumidores. As técnicas projetivas permitiram
revelar com mais acuidade os sentimentos dos clientes dessa
loja, que a personalizam como sendo “um adolescente
desleixado”, caracterizado como alguém “mal arrumado, que
ndo toma banho e deixa as roupas jogadas pela casa, dando a
impressao de que pouco se importa com as coisas”.

O que mais chamou nossa atengéo foi que a Loja B,
apesar de praticar precos 7% a 8% mais altos que seus con-
correntes, apresenta, na percep¢do dos consumidores, uma
proposta de valor mais adequada, sendo até mesmo perce-
bida como a loja com os melhores pregos da regido. Dife-
rentemente das outras duas lojas, que foram especificamente
planejadas para atender a classe de baixa renda, a Loja B
teve origem no bairro e foi crescendo gradualmente, ajus-
tando-se de forma orgénica as demandas da regido.
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Os clientes avaliam positivamente a variedade e a
qualidade de produtos, além do bom atendimento que
a loja oferece, destacando como positiva a presenga de
funcionarios atenciosos na area de venda e operadores
de caixas gentis, aspectos que reforcam o sentimento
de bem-estar e valorizam a experiéncia de compra dos
consumidores. Quanto ao resultado da técnica projeti-
va neste caso, observa-se que a boa
imagem da Loja B é fortemente in-
fluenciada por emocdes positivas
que simbolicamente retratam essa
loja como “uma boa sogra”, ou seja,
“que tem tudo, sabe de tudo, tem
coracdo de mae, é amorosa, agil,
econdmica, experiente, uma pessoa
simples, do povo”.

Na verdade, a Loja B apresenta uma ambientacdo mui-
to agradavel, fruto de um esmerado trabalho de “visual
merchandising” que insinua fartura de produtos, pre¢os
baixos, ofertas e promocéo, organizacéo e limpeza. A
pesquisa revela que o “visual merchandising”, apesar de
néo ter sido explicitado pelos consumidores, exerce uma
grande influéncia na formagdo da resposta emocional
dos clientes em relagdo a loja.

Oportunidades. Esses resultados de pesquisa sugerem
gue a compreenséo das necessidades e desejos dos consu-
midores ndo é um processo trivial, mas exige técnicas qua-
litativas mais sofisticadas que consigam desvendar os sen-
timentos e as motiva¢des mais profundas dos consumido-
res de baixa renda. O entendimento das necessidades dos
clientes, aliado a um formato organizacional focado na
manutenc¢do de um bom clima de atendimento e de en-
volvimento na situacdo de venda, deveré favorecer o es-
treitamento do relacionamento com esses consumidores e
0 consequente incremento do volume de negécios. Mos-
tra, ainda, que ha uma lacuna a ser ocupada nesse merca-
do e que o primeiro passo nessa dire¢do consiste em uma
revisdo de velhos preconceitos e imagens distorcidas so-
bre as caracteristicas de tal publico.

As empresas ndo devem usar as mesmas estratégias
de langamento e de distribuicdo de produtos que usam
quando tém a classe média-alta como referéncia. Entre-



tanto, devem também reconhecer que o segmento de bai-
xa renda possui um elevado nivel de exigéncia e expecta-
tivas, e que sua percepgdo de valor engloba uma extensa
gama de atributos que ndo se restringe ao baixo preco.
Para alcancar sucesso nesses segmentos, as empresas de-
verdo desenvolver estratégias de mercado que reconhe-
cam as necessidades aspiracionais desses consumidores,
despertando neles o sentimento de estarem sendo inclui-
dos em estratos sociais mais elevados.

A Loja B conseguiu integrar com competéncia as di-
versas variaveis do composto varejista, reforcando a auto-
estima do consumidor, facilitando e valorizando a sua ex-
periéncia de compra. Fazer com que o consumidor se sin-
ta respeitado torna-se um requisito fundamental de su-
cesso nesse segmento. Por ser o0 elo com o consumidor, 0
varejo encontra-se em posicao privilegiada para buscar en-
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tender todas as idiossincrasias de seu mercado e conse-
guir criar um sentimento de identidade comum, desen-
volvendo assim uma relagéo ganha-ganha. Ja os consumi-
dores terdo acesso a novos produtos, sentir-se-a0 mais res-
peitados e terdo refor¢ada sua auto-estima com maior sen-
sacdo de pertencimento e inclusdo social.
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Esta pesquisa, patrocinada pelo Nlcleo de Producdo e Pesquisa da FGV-EAESP, foi realizada em um dos bairros mais pobres da
cidade de S&o Paulo. Escolheu-se uma regido onde, em um raio de 500 metros, estdo localizados trés diferentes modelos de
supermercados, incluindo dois novos formatos de lojas desenvolvidos para a classe de baixa renda. A metodologia de coleta de
dados baseou-se em entrevistas em profundidade e discussfes em grupo com consumidoras desses estabelecimentos, classifica-
das com rendas mensais entre R$ 600,00 e R$ 1.200,00. Para captagao de contetidos ndo-verbais, ou seja, para acessar nicleos
mais profundos da personalidade desses individuos, foram empregadas técnicas convencionais de projecao psicolégica. Por fim,
foram também realizadas pesquisas comparando os pregos das trés lojas analisadas e observacdes in loco pelos pesquisadores,
bem como por consultores especialistas em varejo e em visual merchandising. A tabela a seguir mostra as principais caracteris-
ticas das lojas aqui investigadas, omitindo-se seus nomes reais.

CARACTERISTICAS LOJA A LOJAB LOJAC
Porte Grande Médio Pequeno
indice de Nivel de Prego 100 107 99
Variedade de Produtos Grande Média Pequena
Padréo das Instalages e Equipamento das Lojas Despojado Médio Despojado
Qualidade do Visual Merchandising Média Otima Muito Fraca
Nivel de Servigos Médio Alto Baixo
Formato de Loj edseons | omendond | dedesoonte”
Movimento de Clientes Médio Alto Baixo
Tempo de Operacéo 3 anos Mais de 20 anos 3 anos
Origem do Capital Estrangeiro Local Estrangeiro

oGV executivo < 37




