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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo conhecer o comportamento de compra do consumidor
de baixa renda em lojas de eletrodomeésticos na cidade de Arara-PB, o que € possivel por meio
dos seguintes objetivos especificos: a) Identificacdo do perfil; b) identificacdo das principais
caracteristicas do comportamento de consumo; c) descricdo da composi¢cdo orgamentaria
desses consumidores; d) identificacdo dos atributos mais relevantes na escolha das lojas de
eletrodomesticos; e) identificagdo dos elementos mais valiosos no processo de compra; f)
identificacdo dos critérios mais importantes no processo de compra desses consumidores.
Trata-se de um estudo quantitativo descritivo, realizado por meio de um levantamento de
campo junto a 100 consumidores de baixa renda, residentes na cidade de origem da
pesquisadora que levantou informacdes a respeito da percepcgéo de valor desses consumidores
tendo por base o ambiente de loja. Os resultados apontam para caracteristicas valiosas
relacionadas aos objetivos mencionados, que devem ser analisadas pelos gestores do comércio
local, especialmente as lojas de eletrodomésticos, a fim de alcangar resultados valiosos ao
tempo em que comecem a entender melhor as necessidades e desejos desse mercado de
consumidores.

PALAVRAS - CHAVE: Consumidor de baixa renda, percepcao de valor, ambiente de loja
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ABSTRACT

This study aimed to know the buying behavior of consumers in low-income appliance stores
in the town of Arara-PB, which is possible through the following specific objectives: a)
Identification of the profile, b) identification of the main characteristics consumer behavior, c)
description of the composition of these budget consumers d) identification of the most
relevant attributes in the choice of appliance stores, e) identification of the most valuable in
the process of buying f) identifying the most important criteria in the process of purchasing
these consumers. This is a descriptive quantitative study, conducted by a field survey among
100 low-income consumers living in the city of origin of the researcher. The results point to
valuable features related to the mentioned objectives, which should be considered by
managers of local businesses, especially those appliance stores in order to achieve valuable
results to the time they begin to better understand the needs and desires of the consumer
market.

KEY - WORDS: Consumer low income, perception of value, store environment
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1 INTRODUCAO

Diante das mudancas ocorridas no cenario econdmico brasileiro nas ultimas duas
décadas, o mercado de baixa renda finalmente comega a atrair a atencdo do mundo
empresarial que por muito tempo focou sua atencdo para as classes de consumidores A e B
acreditando que aquela populacdo ndo possuia poder de compra que justificasse seus

investimentos.

Segundo Santos (2009), ha que se considerar ainda que desde as politicas de
implantacdo do Plano Real, em 1994, e especialmente a partir do governo do presidente Luiz
Indcio Lula da Silva, a populagdo de baixa renda teve um relevante crescimento no poder
aquisitivo, principalmente com a implantacdo de programas de assisténcia, como o Bolsa
Familia, que ocasionou forte impulso na movimentacdo comercial por parte dessa parcela da
populacéo.

O emergente mercado de baixa renda é composto pelas classes C, D e E, que
abrangem a maioria da populag@o, por esse motivo ¢ chamado de “base da piramide” que
tornou-se alvo de estratégias de marketing para as empresas. No entanto, Prahalad (2010)
destaca que esse mercado € composto por cerca de 4 bilhGes de consumidores e pode ser
considerado como a forga motriz da préxima etapa global de prosperidade econémica.

A definicdo de baixa renda, em todo o mundo, ainda apresenta grandes diferencas no
gue tange a renda dessa populacdo. Entretanto, para a realizacdo deste estudo, considera-se
como referencia a classificacdo da Associacdo Brasileira de Estudos Populacionais ABEP
(2010), em que a renda média familiar dessa populaco estaria entre o intervalo de R$933 e
R$1.391 reais.

Diante desse aspecto, as empresas perceberam uma oportunidade de bons
investimentos e direcionaram seu foco de atua¢do com o objetivo de conquistar espaco dentro
do mercado de baixa renda. No entanto, apesar desta mudanca de foco, a proposta de valor de
muitas empresas mostra-se pouco adequada ao atendimento das necessidades e prioridades
dos consumidores de baixa renda. Segundo Nardi (2006), 0s empresarios precisam seguir pré-
requisitos basicos como fornecer uma variedade de produtos e servigos permitindo assim que

esses consumidores de baixa renda escolham marcas, tamanhos, cores e modelos diferentes.

De acordo com Barki (2005), o fracasso de muitas empresas multinacionais deve-se ao
fato delas simplesmente transferirem seus programas de marketing sem qualquer adaptacao as

particularidades dos consumidores de baixa renda. Neste caso, € necessario que as empresas
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adapte seu composto mercadoldgico, como mix de produtos, ambiente de loja, localizacéo
politica de precos e o0s servigos prestados a realidade desses consumidores.

O potencial de compra do publico de baixa renda possibilitou a expansdo do mercado
varejista e, com isso, exigiu uma maior profissionalizacdo do segmento. O impacto da entrada
de grandes cadeias varejistas mundiais no mercado brasileiro trouxe uma nova dinamica as
negociacles, bem como impulsionou a profissionalizacdo dos pequenos negocios e a melhoria
do servico ofertado ao publico da baixa renda (NARDI, 2006, p. 39).

O comportamento diante dos gastos do consumidor de baixa renda também passou por
mudancas. O aumento da renda e a maior oferta de crédito propiciaram ao consumidor de
baixa renda maior poder de exigéncia na compra, tornando-o, inclusive, um alvo para
pesquisas estratégicas para conhecimento ainda mais profundo do segmento.

Dentre os setores econdémicos que mais foram impulsionados pelo recente aumento do
poder de compra pelos consumidores de baixa renda, destaca-se o setor de eletrodomésticos
no Brasil. Esse setor observou na populacdo de baixa renda um mercado novo em ascenséo
que precisava de novos investimentos através da facilidade de credito, oferecendo, além de
produtos de consumo que satisfacam suas necessidades, preco e condi¢des de pagamento que
atendem a suas limitagdes de renda.

A ideia de se estudar o comportamento de compra do consumidor de baixa renda
orientou esse estudo, o qual apresenta o seguinte problema de pesquisa: Quais as
caracteristicas do comportamento de compra do consumidor de baixa renda em lojas de
eletrodomésticos na cidade de Arara — PB? O locus da pesquisa foi definido como sendo o
municipio de Arara/PB tendo em vista que esta é a cidade de residéncia da pesquisadora.

Para responder ao problema de pesquisa formulado, estabeleceu-se como objetivo
geral: Conhecer o comportamento de compra do consumidor de baixa renda em lojas de
eletrodomésticos na cidade de Arara-PB. Em decorréncia, foram tracados os seguintes
objetivos especificos:

a) ldentificar o perfil desses consumidores;

b) Identificar as principais caracteristicas do comportamento de consumo;

c) descrever a composi¢do orcamentaria desses consumidores;

d) identificar os atributos mais relevantes na escolha das lojas de eletrodomeésticos;

e) identificar os elementos e os critérios mais valiosos no processo de compra desses

consumidores de baixa renda.
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A importancia desse estudo estd em entender o grande potencial de compra do
mercado de baixa renda visando fornecer subsidios para que empresas do setor de
eletrodomésticos e de outros setores da cidade de Arara-PB possam desenvolver formatos
varejistas que atendam e satisfacam as expectativas desse mercado, ao tempo em que possam
obter retornos acima da média.

Com a intencdo de alcancar 0s objetivos propostos, este trabalho estd organizado em
cinco capitulos: o capitulo introdutério aqui apresentado, o capitulo da fundamentacéo teorica
abordando o perfil e comportamento dos consumidores de baixa renda, o ambiente de loja, a
percepcdo de valor e as etapas do processo de compra desses consumidores; o capitulo
relativo @ metodologia utilizada para as discussdes sobre o desenvolvimento do estudo,
apontando o caminho instrumental para desenvolvimento da pesquisa; o capitulo que aborda a
apresentacdo e analise dos resultados que respondem aos objetivos tracados, e, por fim, o

capitulo com as consideracdes finais.
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2 Fundamentacdo Teorica

Este capitulo buscou as principais bases teoricas referentes ao comportamento de
compra do consumidor de baixa renda, estando estruturado nos seguintes topicos: o0 mercado
de baixa renda no Brasil, o perfil do consumidor de baixa renda, 0 comportamento desse

consumidor e sua percepcao de valor com relagdo ao ambiente de loja.

2.1 O mercado de Baixa Renda no Brasil

De acordo com as estatisticas, cerca de 4 bilhdes de pessoas vivem com menos de US$
2 por dia. Durante os Ultimos 50 anos, programas do Banco Mundial, dos governos das
grandes nacdes, agéncias de desenvolvimento e ONGs das mais diversas vém assistindo essa
enorme massa humana sem, no entanto, conseguir erradicar a pobreza e dar mobilidade social
a todas essas familias que formam o que os economistas chamam de Base da Pirédmide
(AZEVEDO e MARDEGAN Jr, 2009, pagina. 29).

Prahalad (2010) observou que existia riqueza na base da piramide e que colocar essa
populacdo na economia e respeita-las gera dinheiro. O numero de consumidores de baixa
renda é volumoso e ao possibilitar 0 consumo dessa massa, tal atitude possibilitaria um giro
representativo na economia. Ao perceber que esses quatro bilhdes de pobres poderdo ser a
forca motriz da proxima etapa global de prosperidade econdmica, 0 autor sugere que as
empresas deixem de pensar nos pobres como vitimas ou como um fardo e passem a vé-los
como consumidores.

No Brasil, durante a década de 80, sabia-se pouco sobre o comportamento de consumo
da populacdo de baixa renda brasileira. Segundo Rocha e Silva (2008) tal desconhecimento se
deve ao desinteresse das empresas por esse segmento e a consequente pouca motivacdo da
academia em estuda-lo, apesar de o mesmo constituir a parcela mais ampla da populacao
brasileira e responder por parcela substancial do consumo de diversos produtos.

O quadro de desinteresse vem sendo alterado nos Ultimos anos, isso em funcdo do
crescimento do consumo da populacdo de baixa renda, que fez surgir o interesse em buscar
compreender o comportamento, sonhos, valores, como e onde este segmento de mercado
gasta seu dinheiro.

Segundo Azevedo e Mardegan Jr (2009) esse crescimento ocorreu a partir do sucesso
do Plano Real, que com a estabilizacdo da economia brasileira a renda bésica dessa faixa de

consumidores comecou a implicar em poder de consumo superior. De fato, a preocupagéo
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com o consumidor de baixa renda é algo recente no Brasil, tanto nomeio académico quanto
gerencial.

Apesar de seus entraves e problemas, a economia brasileira, em uma perspectiva de
longo prazo, continua a avangar, integrando cada vez mais familias e consumidores das
classes econdmicas menos favorecidas. Profissionais de marketing e comunicacdo
acostumados a pensar, a planejar e a agir quase sempre para uma pequena parcela da
populacdo, ou seja, apenas para 0s consumidores do topo da piramide acreditando que isso
bastaria para satisfazer os demais consumidores da base da piramide os quais estdo tendo que
rever seus conceitos devido ao poder de consumo de tal base.

Isso significa que o mercado de baixa renda deve ser encarado como uma nova
oportunidade de bons negdcios e ndo somente como uma atitude de benemeréncia. Além da
estabilidade da economia, a populacdo de baixa renda foi beneficiada com a criacdo de planos
assistenciais ofertados pelo governo federal que investiu cerca de R$ 74 bilhdes nesses
programas desde 2004 (LIMEIRA, 2008, pagina 43).

O numero de empresas, segundo Torretta (2009), que ja fracassaram em suas
experiéncias com a populacdo de baixa renda é enorme. E isso acontece porque elas nao
entenderam que existe uma nova necessidade nesse sistema, no qual sdo necessarios NOVos
modelos de negdcios, novos modelos de marketing, novos modelos de comunicacao tudo isso
em funcéo do perfil de um novo cliente, com habitos, costumes e necessidades diferentes das
camadas mais ricas.

No seu livro “O varejo para a baixa renda”, Parente, Barki e Limeira (2008),
utilizando dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), definem como
baixa renda as populagdes pertencentes as classes socioeconémicas C, D, e E e que possuem
renda mensal familiar inferior a 10 salarios minimos mensais. Entretanto, para a realizacao
deste estudo, considera-se como referencia a classificacdo da Associacdo Brasileira de
Estudos Populacionais ABEP (2010), em que a renda média familiar dessa populacdo estaria
entre o intervalo de R$933 e R$1.391 reais. Quando se fala no mercado de baixa renda no
Brasil esta se falando, entdo, de uma populacédo de cerca de 160 milhdes de consumidores,
com um gasto médio anual préximo de R$ 500 bilhdes, equivalente a 40% do PIB; e ndo se
trata de um PIB reduzido, trata-se de um dos 10 maiores do mundo (AZEVEDO e
MARDEGAN 2009).

A classe C, para Azevedo e Mardegan Jr (2009), representa a maioria da populagéo
brasileira, com 46% do total, reunindo 86,2 milhfes de consumidores, com renda media

familiar de R$ 1.062. Aproximadamente 85% da populacdo de baixa renda vive em areas
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urbanas e a regido Sudeste € responsavel por aproximadamente 43% do total da populacéo de
baixa renda (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009 p.11).

Quando se fala na populacao de baixa renda no Brasil, pode-se observar na figura 01
abaixo que, apesar da regido Sudeste representar a maior parte da populacdo de baixa renda,
esta possui a menor porcentagem sobre sua populagéo total, sendo o Nordeste a maior regido

de porcentagem da populacédo de baixa renda.

Figura 1 — Participacéo da populacdo de Baixa Renda.

89,35%
90,00% - Ll

88,00% A

86,00% |

83,67%

84,00% - WAERET

82,00%

80,00% . 79,03%

78,00%

76,00%

74,00%

72,00%

T

T T T - 1
Norte Nordeste Sudeste Sul Centro-Oeste

Fonte: Azevedo e Mardegan Jr (2009, p. 12)

A populagdo de baixa renda, com potencial de consumo, é prioritariamente urbana e
vive na periferia das grandes cidades, com forte concentracdo nas maiores regides
metropolitana, embora 0s maiores aumentos de renda venham se localizando na regido
Nordeste, pelos efeitos de aumentos reais do salario minimo, ao qual boa parte da populagédo
esta vinculada a efeitos dos programas sociais do governo (AZEVEDO e MARDEGAN JR,
2009, p.12).

Outra caracteristica peculiar da populacdo de baixa renda é que pode ser considerada
como jovem, ja que ha 75 milhdes de brasileiros das classes C, D e E com menos de 25 anos,
0 que representa um expressivo mercado a ser explorado. Assim, de acordo com Aguiar et. al.
(2008), a integracdo dessa massa de brasileiros ao mercado de consumo é um desafio
formidavel, que passa pela capacidade do pais de gerar educacdo e emprego, mas também
pela capacidade do mercado de proporcionar produtos e servigos adequados, que caibam no

bolso e que dialoguem com os valores e a cultura desse publico consumidor.
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Com relacdo ao grau de escolaridade, segundo Azevedo e Mardegan Jr (2009),
observa-se nas classes C, D e E que 61% das pessoas sdo analfabetas ou tem o primério
incompleto, ocasionando uma enorme distancia separando individuos de maior e menor grau
de escolaridade. Para uma populacdo com dificuldades de leitura, imagens podem ser
utilizadas como forma de apresentar o produto.

Para Aguiar et al (2008) o principal desafio que se apresenta a quem pretende falar ao
pubico de baixa renda estd em encontrar um formato comunicativo que seja capaz de
transmitir a mensagem sem a necessidade de utilizar palavras infantis direcionadas a este
publico, isto &, que seja capaz de tratad-los como adulto, como alguém senhor de si, apesar de
suas limitagdes.

Na populacdo de baixa renda, as pessoas menos escolarizadas ostentam um
comportamento mais conservador, comparado a postura liberal da elite brasileira, que, mais
escolarizada, apresenta valores mais flexiveis que os da populacdo menos escolarizada
(AGUIAR et. al. 2008 p. 26).

Outro fator de destaque ao publico de baixa renda é o aumento da frequéncia dessa
populacdo nos shoppings. Cerca de 54,3% dessa populacdo frequenta esses estabelecimentos,
entretanto, esse numero nao reflete em vendas na mesma proporcdo. A maioria vai para fazer
um passeio de final de semana ou para um almocgo eventual e quando decidem por comprar
preferem as lojas de periferia por oferecerem produtos 20% mais baratos que os shoppings
(AZEVEDO E MARDEGAM JR, 2009, p. 17).

Tendo por base este caracteristicas, pode-se complementar com a questdo da
religiosidade viabiliza a populacdo de baixa renda varias redes de sociabilidade através de
encontros de jovens, grupos de oragdo, corais, escolinhas para as criangas, mobilizacdo em
defesa de certas ideias religiosas entre outras atividades de convivio. O chefe da familia — em
sua maioria 0s homens — tem valores religiosos fortes que sdo transmitidos aos filhos. De
acordo com Azevedo e Mardegan (2009) é por meio da religido que a baixa renda adquire
muitas vezes nao sé valores morais e religiosos, mas também politicos, sociais e de consumo.

Apesar de individualmente a renda do consumidor do segmento mais baixo da
populacdo n&o ser grande, o potencial deste mercado é elevado, devido ao grande nimero de
habitantes que compdem esses segmentos. Esse potencial pode ser observado, por exemplo,
pelos inumeros casos de sucesso de grandes empresas que comercializam produtos destinados
a populacéo de baixa renda. (PARENTE, 2008, p. 17).

De um modo geral, independentemente de sua renda, o consumo é fungdo de todos os

seres vivos. A divisdo percentual das familias de baixa renda € completamente diferente da
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apresentada pelas de maior poder aquisitivo. Portanto, no quadro 01 abaixo, Azevedo e
Mardegan Jr (2009) mostram a composi¢do orcamentaria do valor médio mensal despendido

pelas familias de baixa renda.

Quadro 01 — Composicdo orcamentaria

TIPOS DE DESPESA VALOR MEPIO MENSAL DESPENDIDO
PELAS FAMILIAS DE BAIXA RENDA (R$) % DO TOTAL

Alimentagao 300,67 22,42
Habitagcdo 479,90 35,78
Vestuério 81,37 6,06
Transporte 232,68 17,35
Higiene e cuidados pessoais 31,93 2,38
Assisténcia a saude 81,40 6,07
Educacao 44,31 3,31
Recreagao e cultura 30,35 2,26
Fumo 10,57 0,79
Servigos pessoais 13,27 0,99
Despesas diversas 34,80 2,59
Total 1.341,25 100

Fonte: Azevedo e Mardegan Jr (2009, p.25)

Com base neste entendimento, o fator habitacdo ainda é responsavel pela maior
participacdo na despesa da composicdo or¢camentaria da populacdo de baixa renda, seguido de
alimentacdo e transporte.

A populacdo de baixa renda define bem, até por necessidade, seus locais de compras.
As compras corriqueiras sdo feitas principalmente em locais de facil acesso, uma vez que
despesas de condugdo ou gastos com o carro, se houver, pesam no or¢camento familiar.

Além de um grande potencial de consumo agregado, o consumidor de baixa renda
tende a pagar mais pelos produtos. Isso ocorre basicamente por dois fatores: a dificuldade de
realizar uma compra mensal maior obriga este consumidor a fazer compras mais freqientes e
em embalagens menores que tendem a ser mais caras; e geralmente esse consumidor ndao tem
acesso a grandes redes varejistas, comprando os produtos em pequenas lojas de bairro que tém
um menor poder de barganha e conseqlientemente maiores pregos (PARENTE, 2008, p. 17)

De acordo com Azevedo e Mardegan Jr (2009), as lojas de bairro fornecem crédito

informal (as cadernetas), conhecem e tratam bem os clientes, sabem o que eles querem e tudo



21

isso é percebido como uma vantagem diferencial. Ja& as compras ndo corriqueiras, quer de
bens de consumo duraveis, quer compras maiores em supermercados, sdo feitas em
estabelecimentos que mantenham a imagem, real ou ndo, de estabelecimento voltados para

essas classes.

2.2 O perfil do consumidor de Baixa Renda

O consumidor de baixa renda tem um valor basico, que é a familia e um desejo, que é
a inclusdo e o consequente reconhecimento (AZEVEDO e MADEGAN Jr, 2009, p.57).

A instituicdo familiar é o principal valor que orienta a vida e as a¢des da populacéo de
baixa renda. E considerada como porto seguro que estimula a unido e o bem esta de todos
assumindo uma posicao estratégica para a sobrevivéncia e o sucesso pessoal. Segundo Aguiar
et. al. (2009) esta classe utiliza-se de um conjunto de relaces familiares ja estruturadas, a fim
de articular um sistema de ajuda matua.

Nos encontros familiares a fartura esta presente em momentos especificos, ou seja, ela
se expressa em sua melhor forma nos habitos alimentares e de consumo. Segundo Parente
(2008) para a populacéo de baixa renda, a fartura esta relacionada a quantidade, a ter mais do
mesmo, a mesa deve esta farta, mesmo que os pratos sejam redundantes, pois, afinal, a
hospitalidade se mede pela abundancia de comida e bebida que se oferece as visitas.

Quanto a inclusdo, o consumidor de baixa renda deseja participar do mapa de
consumo. Na hora da compra, deseja ser reconhecido como um real consumidor e ser
comparado em igual posicdo em relagdo aos consumidores de maior poder aquisitivo
(AZEVEDO e MARDEGAN Jr, 2009, p. 57).

Segundo Santos (2009), para o consumidor de baixa renda, a empresa precisa além de
oferecer produtos que atendam o seu perfil, leva-se em conta o estilo de vida destes
consumidores que irdo definir a escolha da empresa que melhor entender suas caracteristicas.

Diante desse entendimento, no quadro 2, os autores Azevedo e Mardegan Jr (2009)

evidenciam as principais caracteristicas relacionadas ao perfil da populacdo de baixa renda.



Quadro 02 — Caracteristicas do consumidor de baixa renda.

Valores e
conservadorismo

Gosto pela fartura

Baixa auto-estima

Dignidade

Preferéncia por lojas da
vizinhanga

Flexibilidade no crédito

Fidelidade a marcas

0 paradoxo do poder e
frustragéo no processo
de compra

Exclusivo x inclusivo

Contato face a face

Redes de contato

CARACTERISTICAS DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

A populagéo de baixa renda adota comportamentos muito mais
conservadores quando comparados a atitude mais liberal da elite
brasileira.

Gosto acentuado pela fartura que pode ser observado em
diferentes contextos.

Os consumidores de baixa renda sentem-se inferiorizados e
percebem que s@o considerados como cidaddos de “segunda
classe”,

Essa populagédo mostra uma enorme preocupagao na manutengao
da sua dignidade e em ndo ser confundida como “marginal” ou
desonesta,

No caso de varejo alimentar, um critério fundamental que determina
a escolha da loja é a proximidade fisica.

Muitos consumidores de baixa renda ndo participam do mercado
formal de trabalho e tém uma maior inconstancia em seus
rendimentos, sem dia certo para receber o pagamento pelos seus
servigos.

Os consumidores de baixa renda também demonstram uma forte
preferéncia e fidelidade por marcas.

Com poucas alternativas de entretenimento, visitas a lojas
representam uma fonte de lazer. No processo de compra 0s
consumidores demonstram muito prazer e revelam também um
sentimento de “poder”. Por outro lado, o seu limitado orgamento
provoca constantes frustragoes.

Uma diferenga de comportamento entre a classe baixa e a
populagéo de maior renda esta no sentimento de exclusivo x
inclusivo. Enquanto a classe alta gosta de produtos feitos sob
medida que oferegam uma imagem de exclusividade para que

o individuo se sinta Unico, o consumidor de classe baixa busca
produtos que oferegam a idéia de inclusdo, de um sentimento de
pertencimento. Esse consumidor j& se sente excluido e o consumo
é uma forma de sentir-se parte integrante da sociedade.

A cultura popular brasileira valoriza fortemente o contato face a
face.

Um canal bastante interessante, criativo e muito forte no mercado
popular é o porta a porta.

Fonte — Azevedo e Mardegan Jr (2009, p. 59)
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O consumidor de baixa renda € um conservador. Como cliente, valoriza muito as

empresas com um posicionamento correto e ligadas a agdes de benfeitorias, principalmente

para a regido onde mora. A moral é outro valor basico e reflete esse conservadorismo. O chefe
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da familia tem valores religiosos fortes que séo transmitidos aos filhos (AZEVEDO e
MARDEGAN Jr, 2009, p. 59).

Segundo Santos (2009) estudar o segmento de baixa renda nao é tarefa dificil ja que os
consumidores da base da piramide tém atitudes transparentes e d&o dicas a todo o momento de
seu comportamento. O que falta sdo profissionais de marketing mais preparados para detectar
e interpretar as necessidades desse publico.

2.3 O comportamento do consumidor de Baixa Renda

Mesmo com todas as estatisticas mostrando o grande potencial do consumidor de
baixa renda, nem todas as empresas percebem a importancia desse movimento para o
direcionamento da economia. As empresas precisam estar cientes do crescimento da classe de
baixa renda que com o passar dos anos provaram poder gerar riquezas para as empresas que
vendem para esse publico, ainda marginalizado (PRAHALAD, 2010).

Todas as pessoas, em geral, independentemente da classe social ou do tipo de
consumidor compram bens e contratam servicos com o objetivo de satisfazer suas
necessidades e desejos. Diante deste entendimento, Azevedo e Mardegan Jr (2009) analisam
que para entender os motivos reais de uma compra é necessario conhecer qual a verdadeira
necessidade ou desejo dos varios tipos de consumidores.

A partir dessas ideias, Prahalad (2010) defende a importancia de criar capacidade de
consumo para o mercado de baixa renda com base em trés principios: 1) possibilidade de
compra: seja atraves de embalagens individuais ou novos esquemas de compra. Um ponto
chave é a possibilidade de compra sem prejuizo da qualidade; 2) Acesso: As organizacles
devem ter em mente a necessidade de uma distribuicdo intensiva para atingir a populacéo de
baixa renda; e por tltimo 3) Disponibilidade: geralmente, a decisdo de compra da baixa renda
é realizada com base na disponibilidade de dinheiro em determinado momento.

Essa populacdo geralmente ndo adia decisfes de compra. Por isso, a disponibilidade
dos produtos (e, portanto, eficiéncia na distribuicdo) € um fator critico para o atendimento
dessa populagéo. Para atender ao consumidor de baixa renda, de acordo com Parente (2008)
as empresas precisam entender sua realidade, suas necessidades e desenvolver estratégias
especificas.

Diante do atual mercado competitivo, o consumidor disp6e de variadas alternativas de
compra, escolhendo aquela que, na sua percepgdo, oferece a melhor relacdo custo-beneficio.

Segundo Parente e Barki (2008) o comportamento do consumidor ¢ influenciado diretamente
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por trés conjuntos de variaveis: as ambientais (economia, clima, demografia), 0 composto
varejista da empresa (0 que ela faz para atrair os consumidores) e 0 composto varejista da
concorréncia.

De acordo com Santos (2009), para 0s empresarios que perceberam o crescimento no
poder de compra do consumidor de baixa renda e que souberam valorizar seus desejos e
atender as suas necessidades, restam contabilizar os lucros.

Para Prahalad (2010) apesar de individualmente a renda do consumidor do segmento
mais baixo da populacdo ndo ser grande, o potencial deste mercado é elevado, devido ao
grande nimero de habitantes que compdem esses segmentos.

Outro aspecto peculiar ao comportamento da populacéo de baixa renda é a questdo da
confianca. Depois de tantos anos de baixo crescimento econdémico e de estreitamento das
relacBes sociais, tende-se a desconfiar de tudo e de todos, tanto quanto se é objeto de
desconfiancga. Esse consumidor prefere fazer negdcios com pessoas e empresas que as tratem
pelo nome.

O cliente de baixa renda frequenta lugares de compra em que se sintam a vontade e
satisfeitos, buscando assim relacBes pessoais com a empresa e empresarios a longo prazo
estabelecendo uma vantagem competitiva perante seus concorrentes. Para Parente (2008 p.28)
as empresas que conseguem dar mostras reais da confianca que depositam no consumidor
tendem a gozar de uma fidelidade surpreendente, aparentemente il6gica para o observador
desafiado.

O dia da compra para as consumidoras de baixa renda é um acontecimento bastante
gratificante. O fato de estarem com dinheiro na mao lhes possibilita abastecer a casa com 0s
produtos preferidos pelos filhos, marido e por eles préprios. Isto desperta sentimentos
positivos de poder, felicidade, alegria, alivio e tranquilidade (PARENTE, 2008, p. 43)

Essa populacdo é formada por bons pagadores. 1sso os torna orgulhosos e qualquer
insinuagdo em contrario, causa repulsa incorrigivel. Por isso, é tdo importante para esse
cliente ser muito bem tratado e reconhecido (AZEVEDO e MARDEGAN JR, 2009, p. 62

2.4 - A percepcao de valor do consumidor de baixa renda
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Um dos conceitos mais relevantes e responsaveis por determinar boa parte das acoes
de marketing esta na idéia de valor. Assim, Parente (2008, p.19) afirma que “valor é parte
essencial no estudo do marketing e do comportamento do consumidor”.

Segundo Parente e Barki (2008) costuma-se definir valor como a avaliacdo geral da
relacdo “custo-beneficio”, entre o que € recebido e o que ¢ dado, feita pelo consumidor com
respeito a um produto ou servico.

Mais vale a percepcdo do que a realidade. Assim, para existir uma percepg¢édo positiva
de valor, basta que a utilidade inferida da percepc¢édo de qualidade (um exemplo de beneficio)
seja maior do que a utilidade sacrificada. Com outras varidveis mantidas estaveis, quanto mais
positiva a percep¢do de valor dos compradores, maior serd sua disposicdo para efetuar a
compra (PARENTE, 2008, p. 22).

Com base nesse entendimento, Parente (2008) afirma que o que é recebido consiste
nos conjuntos de beneficios que o produto ou servigo oferece, e varia de um consumidor para
outro, por exemplo: alguns preferirdo volume, outros alta qualidade e conveniéncia; e o que é
dado também varia, por exemplo: alguns estdo preocupados somente com o dinheiro gasto e
outros com o tempo e o esforgo.

Para qualquer consumidor, € a percepcdo que determina sua visdo em relacdo a um
produto ou servico. O varejista que deseja conquistar o mercado de baixa renda deve
desenvolver uma proposta de valor que seja adequada as caracteristicas de seu publico. De
acordo com Parente e Barki (2008), na relacdo de custos e beneficios, a percepcdo de valor é a
forma extremamente pessoal como o0s consumidores processam o0s beneficios de um produto-

SEervico e seus custos.

A percepc¢éo do consumidor exerce grande importancia na escolha de uma loja. Um
dos principais ingredientes para a construcdo da percep¢do na mente do consumidor
é 0 ambiente da loja caracterizado principalmente pelo “visual merchandising”. Tal
ingrediente define a percepgdo dos consumidores em relagdo & qualidade dos
servigos e produtos, bem como aos custos associados a compra (PARENTE e
BARKI, 2008, p. 58).

Varios sdo os aspectos que podem influenciar a percep¢do do consumidor. Uma loja
cheia de produtos tende a indicar pregos baixos. Grande variedade de produtos nas prateleiras
pode dar a entender que a loja conhece as necessidades do consumidor. O atendimento cordial
é extremamente valorizado, pois sugere proximidade e afinidade com o consumidor. Um

ambiente agradavel demonstra a preocupacao e o respeito da empresa com seus clientes. Em
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geral os clientes ndo avaliam produtos ou lojas de forma objetiva ou precisa, eles agem de
acordo com a percepcgéo de valor (PARENTE, 2008).

Segundo Parente e Barki (2008) a percepg¢édo do consumidor em relacdo a proposta de
valor dos varejistas determina qual sera o estabelecimento escolhido pela populacdo de baixa
renda.

Os consumidores de baixa renda buscam ambientes de lojas inovadores, que
transformem sua experiéncia de compra e que sejam adequados as suas necessidades e
anseios. Assim, esses consumidores tem a percep¢do da importancia desses ambientes quanto
os varejistas lembram dos elementos que dispde em seu proprio ponto de venda, local em que
ocorre as decisdes de compras.

Vale registrar que para efeito desse trabalho académico, a analise da percepcdo de
valor estara direcionada para o consumidor de baixa renda em relacdo ao ambiente de loja,
cabendo destacar aqui 0 papel desse na decisdo de compra.

O ambiente de loja desempenha papel fundamental na tarefa de captar a atencdo do
cliente, auxiliando sobremaneira no processo de venda, uma vez que nos dias atuais, 0
consumidor ¢ assediado por comunicacdo e estimulos cada vez mais sofisticados (PARENTE,
2008, p 24). Com base nisso, Morgado e Ethur (2008) defendem que por apresentagéo de loja
entende-se o conjunto formado por fachadas, vitrines, cores, iluminagéo, cor, pisos e demais
elementos arquitetdnicos responsaveis por atender necessidades e anseios dos consumidores.

Além de sua importancia no comportamento do consumidor, 0 ambiente de loja deve
estar conectado com a estratégia da empresa (PARENTE, 2008, p. 24). Para Santos (2009) o
conjunto desses elementos forma um pacote de estimulos que motivam 0s consumidores a
passar mais tempo dentro da loja.

De acordo com Turley e Chebat (2002 apud Parente, 2008) o ambiente e design da loja
podem ser divididos em cinco categorias:

a) Exterior: o tamanho e forma da loja, a fachada, estacionamento e vizinhanca.

b) Interior Geral: inclui iluminacdo, musica, cores, odores, temperatura e limpeza.

c) Layout e Design: é composto por varidveis como agrupamento de produtos, fluxo de
pessoas e corredores, moveis e disposi¢do dos check-outs.

d) Decoragdo e Material de ponto de venda: inclui displays de ponto de venda, sinalizagéo,
displays de produtos e interativos e quiosques.

e) Fatores Humanos: Caracteristicas dos funcionarios, uniformes, densidade e loja

cheia.

Esses fatores podem ser retratados no modelo representado pela figura 02 abaixo:
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Figura 02 — Modelo de ambiente e designer da loja.

Estratégia de Ambiente e Design Resultados e
Varejo Comportamento de
Compra
/ Priblico-alvo \ / Exterior \ fﬁfdtosemvendas \
Comportamento de
Interior da loja aproximacao/afastamento
~ Imagem de loja
Mercado varejista Layout ¢ design :) Retencio
Segmentacio
MPV e Decoragdes Impacto nos funciondrios
T Vantagens em relac¢do
\ ) ) (R

Fonte: Baker et al (2002 apud Parente, 2008).

De acordo com Parente (2008) apesar dessa divisdo didatica, esses elementos nédo
podem ser desenvolvidos separadamente, mas em um todo Unico e compativel com a
estratégia da empresa.

Em outro estudo, Parente (2008) cita Baker et al (2002), afirmando que pesquisas
anteriores sobre ambientes de lojas apresentaram o0s seguintes resultados: 1) elementos como
mausica, cores, olfato quando analisados individualmente, afetam respostas dos consumidores;
2) estes elementos examinados como constructos gerais como ‘ambiente de loja’ ou
‘atratividade fisica da loja’ afetam decisdo de escolha da loja; e 3) Produziram evidéncias de
gue ambientes de loja impulsionam reac6es afetivas nos consumidores.

Diante desse entendimento, os elementos que compdem o estudo do ambiente de loja,
tornam-se aspectos que valorizam o ambiente e influenciam o comportamento de compra dos
consumidores fazendo com que eles passem mais tempo dentro das lojas.

Apesar dos consumidores de baixa renda enfatizarem o pre¢o baixo como o fator
determinante da selecé&o da loja onde realizar as compras, outro aspecto menos racional como
a ambientacdo da loja exerce forte influéncia na percepgdo de valor dos consumidores
(PARENTE et al, 2008,p.2)

Como atributo mercadologico do composto varejista, 0 ambiente de loja desempenha
um papel de importancia na construcdo do valor e da imagem do estabelecimento. Uma loja

bem organizada e com estruturais fisicas agradaveis sao fatores valorizados pelo segmento de
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baixa renda. Assim, mesmo a empresa buscando esforgos para oferecer um propicio ambiente
de loja aos seus consumidores, € interessante que entenda-se seu processo de compra, respeite
seus valores e desenvolva uma visdo consistente de longo prazo em atender as necessidades e

desejos dos consumidores de baixa renda.

Apresentados os aspectos que fundamentam a base teorica desse estudo, 0 proximo

capitulo tratara dos caminhos metodolégicos trilhados para a realizacdo desta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa secdo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados para a

realizacdo da pesquisa.

3.1 Classificagdo da Pesquisa

O presente estudo pode ser classificado como uma investigacdo quantitativa, uma vez
que considera-se a utilizacdo de dados estatisticos para analise dos dados primarios. Segundo
MOREIRA E CALEFFE (2009), a pesquisa quantitativa permite a mensuracdo de opinides,
habitos e atitudes mais precisas, através de uma amostra que o represente de forma
estatisticamente comprovada.

Ainda pode-se considerar como de natureza descritiva, tendo como objetivo conhecer
0 comportamento de compra do consumidor de baixa renda em lojas de eletrodomésticos na
cidade de Arara-PB. De acordo com GONSALVES (2005), a pesquisa descritiva visa
descrever as caracteristicas de um objeto de estudo. Vergara (2006) indica que esse tipo de
pesquisa ndo tem o compromisso de explicar o fendmeno que descreve, mas podera servir de
base para alcancar tal explicacéo.

Sendo uma pesquisa quantitativa descritiva, cabe ainda a classificagdio como
levantamento de campo, tendo sido elaborado um questionario aplicado pela pesquisadora
junto a amostra da pesquisa em Arara — PB. Esse tipo de pesquisa possibilita que o
pesquisador possa alcancar um relativo volume de respondentes, e sendo aplicado
pessoalmente, possibilita esclarecer perguntas consideradas pelos respondentes como mais
complexas, além de obter um alto indice de resposta (MALHOTRA, 2005).

Apos a classificacdo da pesquisa, serdo apresentados 0 universo e amostra selecionada

para a realizacdo do presente estudo.

3.2 Universo e amostra

O universo corresponde a populagdo de interesse da pesquisa. Para esse estudo, define-
se como universo os consumidores de baixa renda que costumam realizar compras em lojas de
eletrodomésticos na cidade de Arara-PB. Pela impossibilidade de quantificar esse universo,
indica-se como populagdo infinita. A cidade de Arara tem uma populacdo de 12.653
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habitantes (IBGE,2010) e possui 4 lojas de eletrodomésticos (Geny Eletromoveis; Casa
Decorama; Movelaria Nossa Senhora das Gracgas e Loja Boa Vista).

Foi tracada uma amostra aleatdria por conveniéncia, realizando a pesquisa com 100
participantes. A pesquisadora aplicou os questionarios nas proximidades das lojas, entre 0s
dias 15 e 25 de outubro de 2012. Participaram da pesquisa consumidores maiores de 18 anos,
de ambos os sexos (masculino/feminino), que conhecem e costumam realizar compras nas

empresas pesquisas e que sejam residentes e domiciliados na cidade de Arara-PB.

3.3 Instrumento e procedimentos de coleta de dados

Nesta etapa, sdo apresentados os métodos e instrumentos de pesquisas utilizados para
a coleta de dados. Sendo assim, foi utilizado o questionario padronizado, pois, segundo
MOREIRA e CALEFFE (2009), tem sido uma das maneiras mais populares de se levantar
dados, as respostas podem ser quantificadas por meio de técnicas estatisticas (no caso dessa
pesquisa, estatistica descritiva) e os resultados apresentados com toda a confiangca que 0s
ndmeros trazem.

Na elaboracdo do questionario, buscou-se a identificacdo de caracteristicas expostas na
literatura sobre os aspectos referentes ao perfil, principais caracteristicas do comportamento
de consumo, composi¢do orcamentaria de consumo, atributos mais relevantes na escolha das
lojas de eletrodomésticos, elementos mais valiosos no processo de compra, e critérios mais
importantes no processo de compra desses consumidores de baixa renda. O questionario pode
ser visto no apéndice desse estudo, estd estruturado nas partes mencionadas acima e possui
questBes de répida escolha por parte dos respondentes, muitas delas enquadradas no tipo

escala Likert de 5 pontos, cuja explicacdo podera ser acompanhada no capitulo dos resultados.

3.4 Anélise de Dados

Com relagdo a analise dos dados, por se tratar de uma pesquisa quantitativa, ou seja,
que faz uso de dados estatisticos, os dados foram processados através do software Excel, que
forneceu todas as bases estatisticas necessarias para a formacdo de tabelas e dados para a
interpretacdo e compreensao do estudo.

Todos os procedimentos utilizados foram de total relevancia para a construcdo da

apresentacdo e analise dos resultados que serdo expostos no proximo capitulo.
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4, APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta se¢do contempla as anélises e resultados obtidos por meio dos objetivos propostos
pelo estudo, sendo estruturado nos seguintes topicos: analise descritiva dos dados coletados,
caracteristicas e comportamento do consumidor de baixa renda, composi¢ao or¢camentaria da
populagéo de baixa renda, avaliagcdo da percepcdo de valor do consumidor de baixa renda em
relagcdo ao ambiente de loja e 0 processo de compra desses cosnumidores.

4.1 Analise descritiva dos dados coletados
Nessa se¢do sdo contemplados as analises descritivas dos dados coletados com o
objetivo de responder aos objetivos propostos.

4.1.1 Perfil dos respondentes

Inicialmente aborda-se as caracteristicas demogréaficas dos consumidores que
representam a amostra desse estudo, evidenciando fatores como sexo, idade, estado civil,
renda, grau de escolaridade, religido, pessoas residentes, pessoas que trabalham, tipo de
ocupacao, entre outros.

Assim, conforme os resultados obtidos e visualizados na tabela 01, foi identificado o
sexo dos participantes da pesquisa.

Tabela 01 - Sexo

Sexo Frequéncia % Validos % Cumulativos
Masculino 42 42% 42 %
Feminino 58 58% 100 %
TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Percebe-se que, de acordo com a tabela acima, houve um predominio do sexo
feminino entre os respondentes, em que, dos 100 participantes, 58% corresponde ao sexo
feminino e 42% ao sexo masculino. Esse resultado deve-se ao fato de que na baixa renda, as
mulheres visitam com maior frequentam as lojas de eletrodomésticos com a finalidade de
encontrar produtos que estejam com pregos mais acessiveis e que caibam no orgamento

familiar.
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Na sequéncia, o estudo buscou identificar a faixa etaria dos respondentes conforme a
tabela 02:

Tabela 02 — Faixa Etaria dos respondentes

CRITERIOS Frequencia %Validos % Cumulativo
Entre 18 — 25 anos 32 32% 32%
Entre 26 — 30 anos 41 41% 73%
Entre 31 — 40 anos 21 21% 94%
Acima de 40 anos 6 6% 100%

TOTAL 100 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Observando o grafico assim, pode-se inferir que a maior parte dos entrevistados
concentram-se no intervalo de 26 a 30 anos, com 41% do resultado. Entretanto, vale destacar
ainda o intervalo de 18 a 25 anos, que apresentou um percentual significativo de 32%. Sendo
assim, pode-se considerar que na amostra de pesquisa, houve a predominancia de

respondentes com até 30 anos, totalizando 73% da pesquisa.

Posteriormente, foram feitas questes a fim de conhecer o estado civil dos

respondentes, conforme a tabela 03
Tabela 03 — Estado Civil

Frequencia %Valido %Cumulativo
Solteiro 72 2% 72%
Casado/Uniéo estavel 22 22% 94%
Separado/Divorciado 6 6% 100%
Viavo 0 0% 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

De acordo com os dados expressos na tabela 03, observou-se uma grande
concentragdo de pessoas que consideram-se solteiras, com 72% dos respondentes. Acredita-
se, entretanto, que entre esses que responderam a opcao de solteiro, encontram-se alguns que
ndo oficializaram a relagdo conjungal (casamento civil), embora j& estejam convivendo sob o
mesmo teto. Em cidades de pequeno porte, muitas pessoas apenas constroem suas familias
sem a necessidade da cerimonia do casamento civil. Por um outro lado, admite-se que mesmo

em cidades pequenas, 0s casamentos ja ndo aocntecem tdo cedo como antigamente.
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Dando sequéncia as caracteristicas dos repondentes da amostra pesquisada, buscou-se
identificar a renda familiar mensal conforme a tabela 04:

Tabela 04 — Renda mensal familiar

INTERVALOS Frequencia % Validos % Cumulativo
Até R$ 311,00 9 9% 9%
Entre R$ 312,00 a 622,00 12 12% 21%
Entre R$ 623,00 a 934,00 60 60% 81%
Entre R$ 935,00 a 1.244,00 19 19% 100%
Mais do que R$ 1.244,00 0 0% 100%
TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nesse sentido, sabendo que a renda familiar é o fator determinante para a aquisicdo de
um produto ou servico, conforme a tabela 04, observa-se que a maior parte dos respondentes
possue renda familiar mensal entre o intervalo de R$ 623,00 a R$ 934,00, ou seja, entre um
salario minimo e meio, com 60% do total. Porém, para efeito de operacionalizacdo da
pesquisa, considera-se como baixa renda a renda de até dois salarios minimos, conforme

dados estatisticos retirados da ABEP (2010) e apresentados na fundamentacdo tedrica.

Dando continuidade, foi identificado o grau de escolaridade dos participantes indicado
na tabela 05:

Tabela 05 — Grau de escolaridade

Frequencia % Validos % Cumulativo

Analfabeto 0 0% 0%
Ensino Fundamental Incompleto 2 2% 2%
Ensino Fundamental Completo 6 6 % 8 %
Ensino Médio Incompleto 32 32% 40 %
Ensino Médio Completo 27 27 % 67 %
Ensino Superior Incompleto 25 25 % 92 %
Ensino Superior Completo 8 8 % 100 %
TOTAL 100 100 %

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Mediante os resultados obtidos, conforme apresentados na tabela 05, fica evidente que
a maior parcela dos respondentes possui ensino médio incompleto, com 32% do total. Os

quesitos ensino medio completo aparece com 27 % e o de ensino superior incompleto com 25
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% dos respondentes. Estes resultados devem-se a busca de se ter uma profissao para entrar no

mercado de trabalho e possuir condi¢es econdémicas mais favoraveis.

Posteriormente, conforme a tabela 06, foi questionado sobre a opcdo religiosa dos

entrevistados:

Tabela 06 — Opcéo religiosa

Denominacges Frequéncia % Validos % Cumulativo
N&o tenho religido 3 3% 3%
Catolico 79 79 % 82%
Evangelico 17 17 % 99%
Espirita 1 1% 100%
N&o acredito em Deus 0 0% 100%
Outros 0 0% 100%
TOTAL 100

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Segundo dos resultados obtidos, pode-se constatar uma grande concentracdo de
catélicos, com 79% do total, ou seja, a denominacdo catdlica ainda apresenta forte influéncia
como doutrina cristd nas populagdes de baixa renda e em cidades de pequeno porte do interior

do Brasil. N&o foi questionado se esses respondentes eram ativos em sua op¢ao religiosa.

Dando sequéncia, foram feitas questdes a fim de conhecer quantas pessoas residem na
casa de cada respondente, como demonstra a tabela 07:

Tabela 07 — Pessoas que residem na sua casa

Frequencia % Validos % Cumulativo
Até 3 pessoas 51 51% 51%
De 4 a 6 pessoas 48 48% 99%
De 7 a 9 pessoas 1 1% 100%
De 10 a 12 pessoas 0 0% 100%
Mais de 13 pessoas 0 0% 100%
TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

De acordo com os dados obtidos e apresentados na tabela 07, até 3 pessoas residente
nas suas casas com 51 %, e de 4 a 6 pessoas aparece com 48% do total.
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Na sequéncia, de acordo com a tabela 08, observa-se a questdo sobre quantas pessoas
em cada casa trabalham:

Tabela 08 — Quantas pessoas trabalham

Frequéncia % Validos % Cumulativo
Uma pessoa 40 40 % 40%
Duas pessoas 44 44% 84%
Trés pessoas 12 12% 96%
Quatro pessoas 3 3% 99%
Mais de cinco pessoas 1 1% 100%
TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Com base nesse entendimento, percebe-se que 84% dos respondentes indicaram que
uma ou duas pessoas trabalham em sua residéncia. N&o foi questionado sobre o papel das
mulheres na formacdo da renda familiar, embora acredite-se que haja um crescimento
significativo na sua participacao.

Dando continuidade, foram feitas questdes a fim de conhecer em que categoria se
enquadra a ocupacéo de cada respondente, conforme apontado na tabela 09.

Tabela 09 — Ocupagéo

OCUPACOES Frequéncia % Validos % Cumulativo

Agricultor 18 18% 18%

Doméstico 3 3% 21%
Empregado da iniciativa privada 10 10% 31%
Empresario/Auténomo(a) 17 17% 48%
Estudante/Estagiario 29 29% 7%
Funcionéario Publico 17 17% 94%
Desempregado 4 4% 98%

Outros 2 2% 100%

TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Assim, de acordo com a anéalise dos resultados obtidos na tabela 09, verificou-se a
predominancia de estudantes/estagiarios, com 29% de representatividade. Esse percentual é
fruto justamente por se tratar de uma amostra com uma populagdo considerada jovem,
composta predominantemente por jovens de 26 a 30 anos. Logo em seguida, vem o0s

agricultores com (18%) e os funcionarios publicos e empresarios/autbnomos aparecem
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empatados, com 17% cada. Em contrapartida, os desempregados e outros sdo a minoria, cuja
a soma equivale apenas 6% dos entrevistados.

A sequir, ainda tracando o perfil dos respondentes, buscou-se investigar a frequéncia
mensal dos consumidores de baixa renda da cidade de Arara/PB irem as compras em lojas de

eletrodomésticos, conforme a tabela 10.

Tabela 10 — Frequéncia em realizar compras nas lojas de eletrodomésticos
Frequéncia % Validos % Cumulativo

1 vez 44 44 % 44%
2 vezes 3 3% 47%
3 vezes 0 0% 47%
Mais de 4 vezes 1 1% 48%
Nao sei quantas vezes 52 52 % 100%
TOTAL 100 100%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

De acordo com os dados expressados na tabela acima, nota-se que o0s respondentes nao
sabem com que frequéncia realizam compras em lojas de eletrodomésticos, apresentando 52%
de representatividade. Também ¢ valido destacar em segundo lugar aparece o quesito “1 vez
ao més”, com 44% do total pesquisado. Somando-se esses dois percentuais, obtém-se um
resultado muito expressivo de 96%, ou seja, pode-se inferir que no geral os respondentes néo
sabem ao certo com que freqiiéncia durante 0 més costumam realizar suas compras em lojas
de eletrodomésticos.

E, por fim, para encerrar a primeira parte do questionario, a pesquisa buscou
identificar qual dia da semana o respondente costuma realizar compras, como demonstra a
tabela 11:

Tabela 11 - Dias da semana para realizar compras

Frequencia % Validos % Cumulativo
Segunda-feira 17 17 % 17%
Terca-feira 4 4% 21%
guarta-feira 8 8% 29%
quinta-feira 1 1% 30%
sexta-feira 2 2% 32%
Sabado 9 9% 41%
Domingos e feriados 5 5% 46%
Nao tenho dia certo - qualquer dia 54 54% 100%

da semana
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TOTAL 100 100 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Assim, a segunda-feira obteve 17% das respostas, entretanto, o item “nao tenho a dia
certo — qualquer dia da semana” aparece com 54% do total dos pesquisados.

No geral o perfil dos consumidores de baixa renda na cidade de Arara/PB sé&o
mulheres, com idade variando de 26 a 30 anos, sendo a maioria solteira, com ensino médio
incompleto, maioria catolica, onde duas pessoas trabalham por residéncia, sendo composta
por estudantes e que ndo sabem com que freqiiéncia realizam compras em lojas de
eletrodomesticos.

Tendo descrito o perfil dos consumidores de baixa renda da cidade Arara/PB, nas
proximas secOes serdo  apresentadas as caracteristicas do comportamento desses
consumidores, a percepcao de valor com relacdo ao ambiente de loja e processo de compra

desses cosnumidores.

4.2 Caracteristicas e comportamento do consumidor de baixa renda

Neste se¢do, serdo abordados as caracteristicas peculiares aos consumidores de baixa
renda da cidade de Arara/PB segundo critérios abordados na fundamentacdo tedrica deste

estudo.

Partindo desse entendimento, na elaboracdo do questiondrio de pesquisa, foram
apresentados aos respondentes 19 critérios, todos baseados nas caracteristicas e
comportamento dos consumidores de Baixa Renda apresentados na fundamentacao teorica
desse estudo, os quais estavam em escala de Likert variando de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente). Vale destacar que, para efeito da andlise de todas as tabelas presentes
nesse estudo, considera-se como indice de concordancia a soma dos resultados do nimero 1 e

2 e como indice de discordancia a soma dos resultados dos nimeros 4 e 5.

A tabela 13 representa as questdes referentes as caracteristicas dos consumidores de

baixa renda:
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Tabela — 12 Caracteristicas dos consumidores de Baixa Renda

CRITERIOS N 1 2 3 4 5
1. Adoto comportamento mais 100 21% 7% 28% 29% 15%
conservador comparado a atitudes da
elite
2.Costumo manter a fartura quando 100 14% 11% 16% 26% 33%

realizo comemorag6es em minha casa

3.Sinto-me inferiorizado e percebo que 100 33% 11% 21% 22% 13%
sou considerado como cidad&o de

segunda classe

4.Sou preocupado em manter minha 100 9% 3% 15% 19% 54%
dignidade para nédo ser confundido

como marginal ou desonesto.

5.Costumo realizar minhas comprasem 100 11% 5% 23% 27% 34%
lojas da vizinhanca.

6.Dou preferéncias e sou fiel a marcas. 100 30% 12% 19% 18% 21%

7.Visitar lojas representa uma 100 23% 14% 21% 22% 20%
alternativa de lazer.
8.Quando realizo compras sinto 100 26% 11% 19% 20% 24%

simultaneamente os sentimentos de

prazer e poder.

9.0 meu limitado orgamento provoca 100 18% 13% 23% 20% 26%
constantes frustracoes.

10.Busco produtos que oferecam aidéia 100 11% 14% 31% 24% 20%
de inclusdo social.

11.Recebo em minha casa vendedores 100 40% 10% 23% 15% 12%
porta-a-porta.

12.Prefiro lojas de shopping para 100 33% 12% 21% 19% 15%
realizar compras

13.Tenho a familia como principal valor 100 9% 4% 9% 20% 58%
social

14.0s valores religiosos definem meu 100 32% 17% 24% 13% 14%
comportamento de compra

15.Busco por lojas que atendam meus 100 6% 1% 9% 24% 60%
desejos e necessidades

16.Prefiro fazer negdcio com pessoas e 100 12% 4% 19% 30% 35%
empresas que me trate pelo nome

17.Frequento lugares de compraemque 100 3% 1% 4% 18% 74%
me sinto a vontade e satisfeito

18.Gosto de realizar compras em 100 3% 0% 7% 14% 76%
empresas que demonstram confianca e

respeito.

19.Quando ocorre uma sobra no 100 22% 8% 19% 16% 35%

orcamento, compro produtos supérfluos
Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Analisando a tabela 13, nota-se que duas afirmacgfes apresentaram o maior percentual
de concordancia com indice muito proximo de 100, que foi: “Frequento lugares de compra
em gue me sinto a vontade e satisfeito”, com 92 % e a afirmagdo “Gosto de realizar compras
em empresas que demonstram confianca e respeito, com 90% do total dos respondentes, 0
gue era esperado, uma vez que essas caracteristicas estdo presentes em cidades de pequeno
porte do interior do Brasil, em que as pessoas conhecem pessoalmente os empresarios e de
certa forma estabelecem uma forte relacdo social com eles e por também ser caracteristicas
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bem marcantes da populagdo de baixa renda. Além dessas, outras afirmativas tiveram
destaque e revelaram as seguintes caracteristicas do comportamento dos consumidores de
baixa renda da cidade de Arara/Paraiba: “busco por lojas que atendam meus desejos e
necessidades” (84%); “tenho a familia como principal valor social” (78%); “sou preocupado
em manter minha dignidade para néo ser confundido como marginal ou desonesto” (73%) do
total.

Entretanto, observou-se ainda na tabela 12 que o maior indice de discordancia
apresentado foi referente a seguinte afirmativa: “Recebo em minha casa vendedores porta-a-
porta”, com 50% dos respondentes, seguido das seguintes afirmativas: “0s valores religiosos
definem meu comportamento de compra” (49%); “sinto-me inferiorizado e percebo que sou
considerado como cidaddo de segunda classe” (44%) e “dou preferéncias e sou fiel a
marcas” (42%).

Todos esses critérios destacados como caracteristicas do comportamento do
consumidor de baixa renda na cidade de Arara/Paraiba foram previstos por estudos realizados
principalmente pelos autores PARENTE (2008) e MARDEGAN JR. (2009).

Na sequéncia, aborda-se a composi¢do orcamentaria da populacdo de Baixa Renda na
cidade de Arara/PB.

4.3 Composicao orcamentaria da populacdo de Baixa Renda

Posteriormente, foram feitos os levantamentos acerca da composicdo orgcamentaria
mensal da populacdo de baixa renda na cidade de Arara/PB, destancando alguns itens
considerados importantes para esses 0s consumidores. Nesse sentindo, segundo LIMEIRA
(2008), praticamente em quase todas as faixas de renda, 0 montante das despesas € maior que
0 dos rendimentos das familias, indicando que estas incorrem em dividas para cobrir seus
gastos.

Sendo assim, questionou-se quanto cada consumidor disponibiliza da sua renda por
més em relagdo a um conjunto de itens que compdem as compras dessa populagdo. Optou-se
por normalizar o padrdo de resposta, indicando que cada respondente assumisse como sua
renda mensal R$ 100,00 (cem reais), e questionou-se o nivel de ratio e aplicacdo desses
valores, cujo resultado é evidenciado no grafico 01.



40

Gréfico 01 — Composicao orcamentaria mensal

SERVICOS

Despesas
PESSOAIS; 6,97%

Diversas;
10,38%

FUMO; 2,76% .
HABITACAO; 5,84%

RECREACAO E
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VESTUARIO; 13,07%

TRANSPORTE;
6,53%

ASSISTENCIA A
SAUDE;9,07% CUIDADOS

PESSOAIS; 12,59%

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Nesse sentido, pode-se perceber que o item com a maior parcela de despesa mensal é o
fator alimentacdo, com 16,90% de representatividade. Seguido de vestuario (13,07%),
Higiene e cuidados pessoais (12,59%) e despesas diversas (10,38%). Estes resultados deve-se
justamente pelo fato da populagdo de baixa renda gostar de manter a fartura de alimentos em
suas casas, como foi destacado na fundamentacdo tedrica da pesquisa. Diante desse aspecto,
ainda de acordo com LIMEIRA (2008), independentemente do nivel de renda, varejo de
alimentos no Brasil € o setor mais importante, seguido pelo varejo de vestuario e o
automotivo.

Fazendo uma comparacdo com o quadro 01 apresentado pelos autores Azevedo e
Mardegan Jr (2009) nos aspectos tedricos, para os consumidores de Baixa Renda da cidade de
Arara/PB ocorre uma diferenca entre os atributos que sdo considerados importantes na
composi¢do or¢camentaria do quadro, ou seja, diferente dos resultados obtidos, para os estudos
dos autores o fator habitacdo é responsavel pela maior participacdo orcamentario, seguido de
alimentacdo e transporte. No estudo aqui apresentado, o fato do fator habitacdo ter
apresentado um baixo indice, pode encontrar justificativa no baixo valor do aluguel de casas
na cidade.
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A seguir, serd apresentado a avaliacdo da percepcdo de valor dos consumidores de
baixa renda juntamento com os atributos que influenciam esses na escolha de uma loja de

eletrodomésticos.

4.4 Avaliacdo da percepcdo de valor do consumidor de Baixa Renda em relagdo ao
ambiente de Loja

Um dos conceitos de percepgédo, segundo Parente e Barki (2008) pode ser o processo
de interpretacdo e selecdo de estimulos que nos sdo mais relevantes e apartir dai eles sdo
organizados segundo nossa vivéncia, valores e crenca. Neste secdo, apresenta-se os atributos
importantes pelos consumidores de baixa renda na escolha de uma loja de eletrodoméstico e
em seguida os critérios da percepgao de valor baseado no ambiente de loja.

4.4.1 Atributos na escolha das lojas de eletrodomésticos

Nesta parte, inicia-se 0s questionamentos sobre os aspectos relacionados a formacéo
da percepcdo de valor para os consumidores de baixa renda. Partindo deste principio, buscou-
se identificar a importancia dos atributos como seguranca, localizacdo, preco, promocao
(desconto), horério de atendimento, variedades de produtos, entre outros, na escolha de uma
loja de eletrodoméstico.

Na tabela 13 foram apresentados os 11 atributos a serem considerados pelos
respondentes, as quais estavam em escala de Likert variando de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente).

Tabela 13 — Atributos para a escolha de uma loja de eletrodomésticos.
ATRIBUTOS N 1 2 3 4 5

1. Seguranga 100 4 3 11 19 63
2. Localizacéo 100 3 4 14 33 46
3. Preco 100 5 8 9 13 65
4. Promogéo 100 2 2 5 18 73
5. Horario de atendimento 100 4 6 14 25 51
6. Variedade de produtos 100 2 3 5 19 71
7. Atendimento 100 6 0 8 11 75
8. Estacionamento 100 12 4 33 17 34
9. Limpeza da loja 100 2 3 1 17 77
10. Organizagéo 100 2 2 2 14 80
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11. Opcoes de parcelamento 100 2 0 2 14 82
Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Com o intuito de tornar a andlise dos dados mais precisa, observa-se que todos 0s
atributos apresentam percentuais de concordancia muito proximos de 100%, sendo o atributo
“organiza¢do” o de maior grau, com 94%. Com esses resultados, pode-se inferir que 0s
consumidores de baixa renda da cidade de Arara/PB estdo atentos aos atributos que as lojas

oferecem e estabelecendo suas preferéncias na hora de realizarem suas compras.

Por outro lado, verificou-se também na tabela 13 que o atributo “estacionamento”
obteve um maior grau de indiferenca muito significativo, com 33% de representatividade.
Esse resultado reflete justamente o fato de que grande parte dos consumidores de baixa renda
ndo possuem carro proprio e se utilizam de transportes coletivos na hora de realizarem suas
compras. E na cidade de Arara, pode-se considerar que este atributo muitas vezes ndo é nem
levado em conta como fator de escolha de uma loja, ja que trata-se de uma cidade de pequeno
porte e facil acesso as lojas.

A seqguir, sera apresentado os resultados obtidos com relacdo a percepcédo de valor

dos consumidores tendo por base o0 ambiente da loja.

4.4.2 O ambiente de loja

Em coformidade ao problema de pesquisa proposto, nesta secdo serd apresentado 0s
resultados obtidos com o objetivo de evidenciar os aspectos relacionados a percepcdo de
valor dos consumidores de baixa renda da cidade de Arara-Paraiba tendo por base o ambiente
de lojas de eletrodomésticos.

Os elementos do ambiente de loja sdo importantes influenciadores do processo de
compra, com isso, foram apresentadas aos entrevistados 11 afirmacdes referentes as
caracteristicas presentes no ambiente de loja, seguindo a mesma logica da escala de Likert de

5 pontos. Os resultados sdo apresentados na tabela 14.
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Tabela 14 —Percepcéo de valor em relacdo ao ambiente de loja.

CRITERIOS N1 2 3 4 5
1.Costumo entrar em lojas com cores fortes 100 36 7 31 12 14
2. Observo com atencéo a organizacgéo da loja. 100 10 6 14 29 41

3. Uma loja cheia de produtos transmite a imagem de 100 20 21 19 19 21
preco baixo

4. Prefiro comprar produtos em lojas com estruturas 100 11 11 24 29 25
fisicas novas e modernas.

5. Gosto de observar as fachadas e os banners para 100 11 9 31 29 20
escolher qual loja entrar.

6. Lojas bem iluminadas passam a imagem de 100 1 1 10 29 59
ambiente agradavel.

7. A comunicacao visual da loja (expositores, 100 15 12 25 28 20
gbndolas e sinalizadores) determinam minha deciséo

de compra.

8. A harmonia das cores favorece minha 100 20 7 29 28 16
permanéncia na loja.

9. Lojas bem movimentadas chamam atencéo e 100 12 8 10 25 45
convidam a entrar

10. Funcionarios uniformizados e limpos chamam a 100 4 2 7 30 57
atencéo

11. Lojas climatizadas representam um diferencial 100 4 4 9 31 52

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Com base neste contexto, de acordo com o que foi exposto na tabela 14, a afirmacao
que apresentou o maior grau de concordancia por parte dos consumidores de baixa renda foi
“Lojas bem iluminadas passam a imagem de ambiente agradavel”, com 88% de
representatividade, seguido das seguintes afirmagdes: “funcionérios uniformizados e limpos
chamam a atengdo” (87%); “lojas climatizadas representam um diferencial ” (83%); “lojas
bem movimentadas chamam atencé@o e convidam a entrar” (70%) e “observo com atencéo a
organizacdo da loja” (70%). Com base nos resultados apresentados, comprova-se que 0
ambiente de loja desempenha um papel central na construcdo do valor e da imagem do
estabelecimento junto ao consumidor, ou seja, pode-se inferir que os consumidores de baixa
renda estdo atentos aos aspectos diferenciais e sdo influenciados por eles, como organizagéo e

estruturas agradaveis.

Por outro lado, pode-se observar ainda na tabela 16 que afirmacao do tipo “Costumo
entrar em lojas com cores fortes”, obteve o maior grau de discordancia, com 42%, sequida da

seguinte afirmativa: “uma loja cheia de produtos transmite a imagem de prego baixo ” (41%).

Na etapa seguinte, serd explanado os resultados referentes ao processo de compra dos

consumidores de baixa renda.
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4.5 O processo de Compra do Consumidor de Baixa Renda

Nesta Ultima parte da analise dos resultados serdo apresentadas as questdes referentes
ao processo de compra dos consumidores de baixa renda na cidade de Arara/Paraiba.

Toda empresa precisa entender 0 processo de compra dos seus consumidores com uma
consistente visdo de longo prazo e adequar os varios aspectos considerados importantes por
esses consumidores. Aqui também foram apresentadas aos respondentes 7 afirmacdes
referentes as caracteristicas presentes do processo de compra dos consumidores de baixa

renda, como pode ser observado na tabela 15 abaixo.

Tabela 15 — Processo de compra

CRITERIOS N 1 2 3 4 5
1.56 realizo compras quando existe uma 100 8 7 13 26 46
necessidade.
2.Quando ocorre uma necessidade, tenho que 100 8 5 9 37 41
estabelecer o montante do or¢camento a ser gasto.
3.Sempre que ha uma sobra do més, compro 100 24 11 14 17 34
produtos fora do or¢camento.
4.0 tipo de locomocé&o para as lojas € motivo de 100 18 10 26 17 29
preocupacdo por causa do custo com transporte
coletivo.

5.0 tipo de servigo oferecido pela loja influenciana 100 2 0 10 20 68
minha deciséo de escolha.

6.Sinto-me feliz ao ser capaz de suprir o prépriolar 100 1 9 3 18 69
com itens de necessidade bésica.

7.Procuro consumir mais em liquidacdes e 100 1 4 10 22 63
promocoes.

Fonte: Dados da Pesquisa (2012)

Neste sentido, a afirmativa que obteve maior grau de concordancia foi “o tipo de
servico oferecido pela loja influencia na minha deciséo de escolha”, com 88%; seguido das
seguintes afirmagoes: “sinto-me feliz ao ser capaz de suprir o prdprio lar com itens de
necessidade béasica” (87%); “procuro consumir mais em liquidacGes e promocdes” (85%).
Esses percentuais revelam que dentro do processo de compra, 0s consumidores de baixa renda
da cidade de Arara/PB levam em consideracdo o tratamento/servico oferecido pela loja,
justamente pelo sentimento de bem estar e que por consumir mais em promocdes pode-se
inferir que muitas dessas compras ndo foram planejadas, aliadas a uma falsa sensacdo de

poder e por adquirir um produto novo.
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Entretanto, a afirmativa que obteve o maior grau de discordancia foi “sempre que ha

uma sobra do més, compro produtos fora do orgamento” com 24 % de representatividade.

A seguir, sdo apresentadas as consideracdes finais, limitaches e sugestdes que

surgiram durante a realizacdo deste estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E SUGESTOES

Este capitulo busca estabelecer as conclusdes acerca dos resultados obtidos no estudo,
como também, apontar as limitacdes encontradas no desenvolvimento e as sugestdes de

futuras pesquisas.

5.1 Conclusdes

O grande potencial do mercado de baixa renda e a falta de atencdo dada a essa parcela
da populagdo, tanto por pesquisadores como por profissionais do mercado, foram os
principais motivadores deste estudo.

Assim, o presente estudo buscou compreender um pouco do processo de compra dos
consumidores de baixa renda em lojas de eletrodomésticos da cidade de Arara/PB de maneira

a tentar entender o que chama mais atencéo a esses consumidores no momento da compra.

Em relacdo ao perfil da amostra da pesquisa em Arara/PB, observou-se um ndmero
maior de mulheres (58%), com faixa etaria obedecendo ao intervalo de 26 a 30 anos (41%),
sendo uma populacdo jovem, formada por pessoas consideradas solteiras (72%), tendo uma
renda mensal familiar que atende ao intervalo de R$ 623,00 a R$ 935,00. Em relagdo a
escolaridade, destaca-se o ensino médio incompleto (32%), sendo a denominacao catolica a
opcao religiosa predominante (79%); as pessoas que moram nas residéncias variam de até 3
(51%) e de 4 a 6 pessoas (48%); ja as que trabalham estdo entre uma e duas pessoas (84%).
Com relacdo ao tipo de atividade profissional que exercem, houve uma predominancia de
estudantes. Em relacdo a frequéncia com que fazem compras por més, a maioria ndo soube
afirmar (52%), também ndo soube dizer em qual dia da semana costumam realizar suas

compras (54%).

Algumas das caracteristicas da compra confirmam as apontadas na revisdo tedrica, ou
seja, pode-se considerar que os critérios “Freqliento lugares de compra em que me sinto a
vontade e satisfeito” (92 %) e “Gosto de realizar compras em empresas que demonstram
confianca e respeito” (90%) sdo atitudes e expressdes de pessoas de baixa renda que vivem
em cidades de pequeno porte econdmico do interior e que primam pelo bom relacionamento

com os estabelecimentos em que realizam suas compras.

Quanto ao comprometimento da sua renda mensal, diferentemente do quadro 01

apresentado na fundamentacéo tedrica, em que o fator habitacdo representacdo o0 maior gasto
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mensal dentro do orcamento da populagéo de baixa renda, nesse estudo o aspecto alimentacdo
representou o maior indice no orcamento da populagdo de baixa renda que cidade Arara/PB,
com 16,9%, sendo um reflexo do aumento do poder de compra desse segmento e a vontade e

desejo em adquirir novos produtos de melhores qualidades.

No que diz respeito aos atributos levados em conta no momento da escolha de uma
loja de eletrodomésticos, contatou-se que os consumidores estdo mais atentos a determinados
atributos, como promocoes, precos, opcdes de parcelamento como fatores que influenciam na
formagéo do processo de escolha de loja.

A percepcado de valor com relagdo ao ambiente de loja mostrou-se muito importante no
processo de decisdo de compra, especialmente elementos do tipo iluminacdo, climatizacao,
uniformes dos funcionarios, interferem no bem estar do consumidor para a realizacdo da

compra.

No aspecto relacionado ao processo de compra pode-se inferir que nos periodos de
promogdes, 0os consumidores de baixa renda, mesmo sem haver a necessidade, costumam

realizar compras como forma de sentir-se feliz.

Sendo assim, com base nos resultados acima mencionados, conclui-se que esta
pesquisa desempenhou papel importante para o aprofundamento dos estudos a respeito do
processo de compra dos consumidores de baixa renda do municipio de Arara/PB,

principalmente para as lojas de eletrodomésticos.

Pode-se destacar ainda que todas as informac6es contidas nesta pesquisa seré de total
relevancia para 0s empresarios e as novas empresas que desejarem entrar no mercado
Ararense, servindo como instrumento de consulta para comecar entender a tentar adaptar suas
estratégias de marketing como o objetivo de alcancar o publico de Baixa Renda. Considero
ainda este estudo como sendo um trabalho ousado e inovador, uma vez que, para uma cidade
de pequeno porte do interior paraibano, tentar conhecer o comportamento de compra dos
consumidor de Baixa Renda, representa superar muitas dificuldades e limitagdes para alcanar

este objetivo.
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5.2 Limitac0es e sugestdes de pesquisa

A presente pesquisa apresentou varias limitagdes para o seu desenvolvimento,
primeiro por ter sido realizada em um segmento de populacdo em que 0 acesso a internet
ainda é restrito, dai a aplicacdo dos questionarios foram impressos e entregues pessoalmente a
cada entrevistado; segundo, pelo nivel de escolaridade da populacdo, que por VAarios
momentos ndo compreenderam o objetivo do estudo, tendo a pesquisadora que esclarecer

alguns pontos para que obtivesse informacdes pretendidas.

Apesar destas limitagdes, pode-se afirmar que o estudo contribuiu muito para a
compreensdo do comportamento de compra dos consumidores de baixa renda do municipio de

Arara/PB e atingiu 0s objetivos propostos.

Assim, visando o aprimoramento do estudo realizado, sugere-se como opg¢des de
pesquisa 0 comportamento de compra dos consumidores de baixa renda de Arara/PB em
outros segmentos, como por exemplo, no varejo de alimentos e no setor de confeccGes, bem

como a réplica desse estudo em cidades de mesmo porte para efeito comparativo.
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Questionario de Pesquisa
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ENTRE 935,00 a 1.244,00 4
Analise sobre o comportamento do consumidor MAIS DO QUE R$ 1.244,00 5
de Baixa Renda em lojas de eletrodomésticos na
cidade de Arara — PB.
— E. Grau de escolaridade
Loja:
Analfabeto 1
Periodo: Manha () Tarde ()
Ensino Fundamental Incompleto 2
Ensino Fundamental Completo 3
Apresentacdo: Estamos realizando uma pesquisa de opinido i _
plblica sobre o comportamento do consumidor de Baixa renda fnsino Médio Incompleto 4
em lojas de eletrodomésticos na cidade de Arara —PB e seria i __
muito importante para nés conhecer seus pontos de vista Bnsino Médio Completo 5
respondendo a esse questionario. _ _
Bnsino Superior Incompleto 6
Ensino superior Completo 7
A.Sexo
Masculino ! F. Em relaco a opcéo religiosa:
Feminino 2 Né&o tenho religido 1
Catolico 2
B. Ano de Nascimento: Evangélico 3
19 Espirita 4
N&o acredito em Deus 5
C. Estado Civil: Outros: 6
SOLTEIRO i G. Quantas pessoas residem em sua casa?
CASADO/UNIAO ESTAVEL | 2 Até 3 pessoas 1
SEPARADO/DIVORCIADO 3 De 4 a 6 pessoas 2
VIUVO 4 De 7 a 9 pessoas 3
De 10 a 12 pessoas 4
D. Qual a sua renda familiar? Mais de 13 pessoas 5
ATE R$ 31100 i H. Quantos trabalham?
ENTRE 312,00 a 622,00 2 Uma pessoa 1
ENTRE 623,00 a 934,00 3 Duas pessoas 2
Trés pessoas 3




Quatro pessoas 4
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Assinale a importancia dos atributos a
seguir para escolha de uma loja de

Mais de cinco pessoas 5

I. Qual é sua ocupacao

Agricultor 1

Doméstico 2

Empregado da iniciativa privada | 3

Empreséario/Autdnomo(a) 4
Estudante/estagiario 5
Funcionério Publico 6
Desempregado 7
Outros: 8

J. Quantas vezes por més vocé costuma realizar
compras em lojas de eletrodomésticos?

1vez 1
2 vezes 2
3 vezes 3
Mais de 4 vezes 4
N&o sei quantas vezes 5

L. Quais os dias que vocé costuma realizar
compras? (pode responder mais de uma)

Segunda-feira 1
Terca-feira 2
Quarta-feira 3
Quinta-feira 4
Sexta-feira 5
Sébado 6
Domingos e Feriados 7
N&o tenho dia certo — qualquer 8
dia da semana.

eletrodomésticos, de acordo com a escala:

1 — Discordo totalmente 4 — Concordo

parcialmente

2 — Discordo parcialmente 5— Concordo

totalmente

3 — Indiferente

ATRIBUTOS

Seguranga

Localizacéo

Preco

Promocdo (Desconto)

Horario de atendimento

Variedade de produtos

Atendimento

Estacionamento

Limpeza da loja

Organizacéo

Opcdes de parcelamento

Levando em consideracdo uma renda
mensal de R$ 100,00, qual o nivel de
despesa para cada um dos itens abaixo:

Alimentacdo

Habitacdo

Vestuario

Transporte

Higiene e cuidados pessoais

Assisténcia a satde

Educacéo

Recreacdo e cultura

Fumo




Servigos pessoais

Despesas diversas

TOTAL RS 100

QUESTOES RELACIONADAS AS

CARACTERISTICAS E COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA, DE
ACORDO COM A ESCALA ABAIXO:

1 — Discordo totalmente 4 — Concordo
parcialmente

2 — Discordo parcialmente 5 — Concordo

totalmente

3 — Indiferente
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Prefiro lojas de shopping para realizar
compras

Tenho a familia como principal valor social

Os valores religiosos definem meu
comportamento de compra

Busco por lojas que atendam meus desejos e
necessidades

Prefiro fazer negdcio com pessoas e
empresas que me trate pelo nome

Frequento lugares de compra em que me
sinto a vontade e satisfeito

Gosto de realizar compras em empresas que
demonstram confianga e respeito.

Quando ocorre uma sobra no orgamento,
compro produtos supérfluos

A

YJUESTOES RELACIONADAS A

Adoto comportamento mais conservador
comparado a atitudes da elite

Costumo manter a fartura quando realizo
comemoragdes em minha casa

ODE ACORDO COM A ESCALA
ABAIXO:

N e —

Sinto-me inferiorizado e percebo que sou
considerado como cidad&do de segunda
classe

parcialmente

Sou preocupado em manter minha dignidade
para ndo ser confundido como marginal ou
desonesto.

7

totalmente

3 — Indiferente

Costumo realizar minhas compras em lojas
da vizinhanca.

Dou preferéncias e sou fiel a marcas.

1 — Discordo totalmente 4 — Concordo

2 — Discordo parcialmente 5 — Concordo

ANALISE DA F:ERCEP(;AO DE VALOR
DA POPULACAO DE BAIXA RENDA
/JOLTADA AO AMBIENTE DE LOJA,

Visitar lojas representa uma alternativa de
lazer.

Costumo entrar em lojas com cores
fortes

Quando realizo compras sinto
simultaneamente os sentimentos de prazer e
poder.

Dbservo com atencéo a organizacdo da
0j4.

3

O meu limitado orgamento provoca
constantes frustragdes.

LJma loja cheia de produtos transmite a
magem de preco baixo

Busco produtos que oferecam a idéia de
incluséo social.

Prefiro comprar produtos em lojas com
sstruturas fisicas novas e modernas.

Recebo em minha casa vendedores porta-a-
porta.

505to de observar as fachadas e os
hanners para escolher qual loja entrar.

Q
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Lojas bem iluminadas passam a
imagem de ambiente agradavel.

A comunicacdo visual da loja
(expositores, gondolas e sinalizadores)

S6 realizo uma compra quando existe
uma necessidade.

determinam minha decisdo de compra.

A harmonia das cores favorece minha
permanéncia na loja.

Quando ocorre uma necessidade, tenho
que estabelecer o montante do orcamento
a ser gasto.

Lojas bem movimentadas chamam
atencdo e convidam a entrar

Sempre que ha uma sobra do més,
compro produtos fora do orcamento.

Funcionarios uniformizados e limpos
chamam a atencéo

O tipo de locomogéo para as lojas é
motivo de preocupagéo por causa do
custo com transporte coletivo.

Lojas climatizadas representam um
diferencial

O tipo de servico oferecido pela loja
influencia na minha deciséo de escolha.

Sinto-me feliz ao ser capaz de suprir o
préprio lar com itens de necessidade
basica.

QUESTOES RELACIONADAS AO
PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDC

Procuro consumir mais em liquidagdes e
)ﬁromogﬁes.

DE BAIXA RENDA.

1 — Discordo totalmente 4 — Concordo
parcialmente

2 — Discordo parcialmente 5 — Concordo
totalmente

3 — Indiferente

OBRIGADA!!




