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RESUMO

A evolugdo do varejo no Brasil, também atribuida ao crescimento econdémico das
ultimas décadas, foi marcada pelo surgimento de novos formatos e estratégias
comerciais e por um surpreendente processo de transformacao social. Observa-se que a
referida transformacdo social foi seguida pelo aumento do poder aquisitivo das
diferentes classes sociais que compdem o cendrio econdmico. O crescimento
econdmico, proporcionado pela instituicao de politicas econdmicas e de inclusdo social,
fez despontar um nicho de mercado, que até o momento apresentava-se com acesso

restrito ao consumo, formado pela classe social de baixa renda.

O surgimento de um novo cendrio mercadologico constituido por individuos
pertencentes a classe social de baixa renda e a concorréncia saturada dos mercados
consolidados despertaram o interesse de muitas empresas em incrementar suas
atividades investindo no emergente mercado de consumo. Para consolidar suas
atuacdes em um mercado pouco conhecido, algumas empresas perceberam a
necessidade de compatibilizar sua estratégias comerciais e de marketing ao novo perfil e
comportamento dos respectivos consumidores. Entretanto, ainda ¢ possivel observar que
muitas das referidas estratégias sdo desenvolvidas a partir de mitos acerca das
motivagdes e comportamentos de consumo da classe social de baixa renda e, desta
forma, ndo correspondente ao estilo de vida e formagdo cultural do referido publico

alvo.

O presente estudo pretende contribuir para o aperfeicoamento do varejo de baixa renda
e, desta forma, apresentar a importancia de planejar acdes comerciais e de
convencimento de consumo coordenadas com estratégias de marketing, notadamente do
visual merchandising, adaptadas ao referido publico alvo. Para alcancar a proposta deste
estudo fez-se necessaria a compreensdo do estilo de vida do respectivo publico alvo
através do desenvolvimento de métodos de pesquisa investigativos, para uma andlise

detalhada e assertiva das respectivas motivagdes de consumo.

Palavras-Chave: baixa renda, varejo, comportamento do consumidor, visual

merchandising.



ABSTRACT

The evolution of retail in Brazil, also attributed to the economic growth from the last
decades, was flagged by the outbreak of new commercial styles and strategies, and by
an amazing process of social transformation. It’s noticeable that the so called social
transformation was followed by the purchase power’s growth from the various social
ranks that form the economic environment. The referred consumerism market
transformation was possible through the institution of economic policies and social
integration, which provided a shift at the country’s economic scene and, by it, the

strengthening of consumerism in the lower income social class.

The appearance of a new marketing scene constituted by individuals who belong to the
low income social classes and the saturated competition of consolidated markets
aroused the interest in many companies in increasing their activities at the emerging
consumerism market. To consolidate their actions at a little known market, some
companies saw the need of aligning their business and marketing strategies to the new
profile and behavior of the related consumers. However, it is still possible to observe
that many of those strategies are developed through myths that surround the will and
consumer behavior of the low income social class and, because of it; it doesn’t match to

the life style and cultural education of this target group.

The present study intends to contribute to the improvement at the low income retail and,
this way, to present the importance of planning marketing actions coordinated with
marketing strategies, notably from the merchandising look, adapted to the referred
target group. To reach this study’s proposal, it was adamant the comprehension of the
lifestyle of the individuals who belong to low income social classes through the
developing of investigative research methods, for a more detailed and assertive analysis
of the respective consumer motivation and, this way, providing the identification over

visual.

Keywords: low income, retail, consumer behavior, visual merchandising
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CAPITULO I - INTRODUCAO GERAL

1.1. Nota Introdutoria

Os espagos comerciais € as marcas de varejo buscam, cada vez mais, acompanhar as
tendéncias mercadologicas de consumo e de preferéncias do seu publico alvo, desta
forma recorrendo a ferramentas de marketing com o proposito de divulgacdo dos
atributos de produtos e servicos e do convencimento de compra. Dentre as referidas
ferramentas ¢ possivel destacar o visual merchandising, comumente utilizada pelo
varejo de diferentes segmentos de produtos. Compreende-se o visual merchandising
com a pratica de planejar e apresentar produtos e servigos através de algumas
ferramentas comunicacionais, como vitrinas ¢ ambientacdo do espaco comercial, cujo
objetivo ¢ constituir-se enquanto diferencial na atracdo de consumidores e como auxilio

na criagdo de identidade e no conceito de marca.

As referidas ferramentas do visual merchandising, utilizadas como diferenciagdo no
varejo, permitem melhorar a experiéncia de compra do consumidor, desta forma
deverdo ser o ponto de partida para a criagdo de um ambiente comercial proprio,
estimulante e que impulsione decisdes de compras favoraveis ao varejo Silva e Pinheiro
(2006). Ambientes comerciais estimulantes devem proporcionar aos consumidores
experiéncias de compras marcantes, fidelizando-os e construindo uma relagdo de
aproximacao aos seus estilos de vida. Sendo assim, ¢ imprescindivel a escolha de uma
linguagem apropriada e das ferramentas adequadas para a constru¢do de um projeto em

visual merchandising dindmico e adequado a diferentes mercados alvo.

Em um cendrio de competitividade, onde produtos e servigos cada vez mais se
aproximam quanto aos aspectos relacionados a sua produgdo, ¢ importante que as
empresas avaliem oportunidades mercadologicas disponiveis e direcionem
investimentos em estratégias de marketing flexiveis e adequadas, de forma a tornar seus
produtos e servicos mais acessiveis e consolidar uma relacdo de confianca com seus
consumidores. Desta forma, considerando relevante a identificagdo de novas
oportunidades mercadologicas para a sustentabilidade dos negécios do varejo, o

presente estudo propde a compreensdo acerca do comportamento de consumidores da



classe social de baixa renda e da necessidade de construir e adaptar estratégias de

marketing apropriadas.

1.2. Apresentacao e Justificacio do Tema

Para a escolha tematica do presente estudo, um importante aspecto que ratifica sua
relevancia € a percepcao de que o mercado orientado para o consumidor de baixa renda
¢ um dos que mais cresceram no Brasil, tornando-se, assim, imprescindivel para a
manutengdo de diferentes segmentos da economia. Ao observar o alto potencial de
consumo deste publico alvo, verifica-se um crescente interesse do varejo em investir e
obter sucesso em produtos e ferramentas comunicacionais voltados para este segmento,
segundo Athayde e Meirelles (2014). Porém, para obter sucesso, faz-se necessario
compreender novos mercados e planejar estrategicamente a referida diversificagdo.
Autores como Torreta (2009) corroboram com o conceito da relevancia da compreensao
acerca do comportamento de consumo de novos publicos, assim como da percepcao de

novos cenarios mercadoldgicos.

Conforme se pode observar em Torreta (2009, p. 24), a adequacdo e formulagdo de uma
linguagem apropriada para tais consumidores faz-se necessaria para evitar o fracasso de
acoes de marketing e de investimentos comerciais, como exemplo o representativo
fracasso, de aproximadamente 66%, de acdes promovidas pelos “20 maiores fabricantes
mundiais de bens de consumo”, na primeira década do século XX, em paises

pertencentes a América Latina, Asia e Africa.

Compreende-se que o comportamento dos consumidores de baixa renda ainda nao foi
totalmente explorado pelos profissionais de visual merchandising e que o entendimento
que orienta a percepg¢ao deste consumidor com relagdo ao produto observado ¢ diferente

nas demais classificagdes de renda.

1.3. O Problema

O presente estudo pretende apresentar o problema da pesquisa através do seguinte



questionamento: para atrair consumidores e alcancar resultados satisfatorios no
convencimento de compra faz-se necessario adaptar a linguagem do visual

merchandising para o varejo de baixa renda?

Sendo assim, para responder a referida questdo contextualizar-se-4 a evolucdo do
varejo, direcionado aos respectivos consumidores, em diferentes cenarios economicos, €
apresentar-se-4, através da referida evolugcdo, a consolidacdo da utilizacdo de
ferramentas comunicacionais do visual merchandising como diferencial competitivo no
convencimento de consumo. Desta forma, pretende-se apresentar conceitos acerca da
importancia da adequacdo das ferramentas do visual merchandising a uma linguagem,

repertorios e valores proprios da classe social de baixa.

1.4. Objetivos

O objetivo do presente estudo ¢ confirmar e explorar a utilizagdo de ferramentas do
visual merchandising no varejo de baixa renda e investigar como 0s espagos comerciais
que compdem o referido varejo estdo adaptando, de maneira adequada e visualmente
agradavel, as referidas ferramentas para atrair seus consumidores e incrementar suas
vendas. Através da revisdo da literatura e da aplicagdo de métodos investigativos,
pretende-se, com fundamentacdo no objetivo principal, legitimar que individuos
pertencentes a classe social de baixa renda apresentam estilo de vida com linguagem,
repertorios e valores muito singulares, indicando, desta forma, comportamentos de
consumo que exigem estratégias comunicacionais diferentes das destinadas a outras

classificagdes de renda, conforme defende Parente et al. (2012).

O estudo pretende utilizar métodos de pesquisa qualitativa e quantitativa que
possibilitardo a andlise e discussdo dos conceitos apresentados por diferentes autores e a
aplicacdo de instrumento investigativo para a coleta de dados que, quando examinados,

embasardo os questionamentos apontados pelo referido estudo.



1.5. Abordagem Metodologica

Para se alcancar a proposta deste estudo serd necessdrio compreender como 0s
consumidores de baixa renda se comportam diante dos objetivos do visual
merchandising e quais ferramentas vém sendo empregadas. Sendo assim, recorreu-se
aos métodos de pesquisa etnografica e qualitativa com a aplica¢do de questionarios de
desenho exploratorio, visto que possibilitam uma compreensao mais detalhada e um
entendimento significativo das questdes observadas no contexto da realidade.
Posteriormente a aplicagdo do instrumento investigativo, faz-se necessario a utilizagdo
do método de pesquisa quantitativo para a tabulacdo dos dados obtidos e, desta forma,

possibilitar a andlise estatistica e a interpretacdo dos resultados da pesquisa.

Para fundamentac¢do do carater exploratério da referida pesquisa, o estudo utilizou, além
da observagao direta dos aspectos relacionados ao visual merchandising nos ambientes
de compra do varejo de baixa renda, questionarios com perguntas relacionadas as
ferramentas de marketing trabalhadas pelos estabelecimentos comerciais e as
respectivas interpretacdes do referido publico alvo. Desta forma, pretende-se ponderar e
apresentar como o varejo de baixa renda podera estruturar um relacionamento adequado
com os referidos consumidores, assim como elaborar agdes especificas e competentes

do visual merchandising.

O presente estudo recorrerd ao método de pesquisa exploratéria e qualitativa com a
finalidade de obter informagdes mais objetivas sobre as motiva¢des que determinam o
consumo, tais como os atributos dos produtos e as ferramentas utilizadas pelo visual
merchandising nos ambientes de compra. Desta forma, posteriormente a fundamentagao
tedrica e as respectivas reflexdes e observacdes surgidas e a analise dos resultados

provenientes da pesquisa de carater exploratorio, serdo feitas as consideracdes finais.

1.1. Limitacoes

O desenvolvimento deste estudo, ainda na etapa de revisdo da literatura, encontrou

dificuldade com relacdo a escassa publicacdo cientifica na area da pesquisa,



notadamente com foco para o varejo e marketing direcionados a classe social de baixa
renda. Outro aspecto limitador foi a aplicacdo do método etnografico de pesquisa, visto
que, fundamentado na observagdo do estilo de vida e comportamento de consumo,

demanda um intervalo maior de tempo.

1.6. Estrutura do Trabalho

A presente dissertacdo apresentar-se-a em cinco capitulos. O primeiro sera constituido
pela introducdo da pesquisa, apresentacdo do tema, objetivo da pesquisa e sua
abordagem metodoldgica e limitagdes deste estudo. O segundo capitulo proporcionara

toda a revisdo da literatura com o ponto de vista de diferentes autores acerca do tema.

Para alcancar o desenvolvimento dos dois primeiros capitulos e fundamentar o terceiro
capitulo de Metodologia da Investigagdo, o quarto de Analise dos Dados e Discussao
dos Resultados e o quinto de Conclusdo far-se-4 necessdrio aprofundar os
conhecimentos sobre os temas abordados, como exemplo sobre os diferentes formatos
de varejo. Recorreu-se a autores como: Armstrong e Kotler (2007), Barki et al. (2008),

Cobra (2015), Koumbis (2015), Limeira (2008) e Merlin (2014).

No topico 2.1.1, onde sera discorrido sobre o comércio varejista no Brasil, procurar-se-a
compreender o surgimento e a formatacdo do varejo brasileiro, assim como as
respectivas peculiaridades com relacdo aos consumidores da classe social de baixa
renda. Para a sequéncia do estudo, serd necessdria a compreensdo acerca do
comportamento e das preferéncias dos consumidores pertencentes a baixa renda, para
que, desta forma, seja possivel compreender a necessidade de diferenciacdo das
estratégias de marketing direcionadas a este perfil de consumidores. Serdo estudados
diferentes autores que abordaram o tema proposto, como Limeira (2008), Barki et al.
(2008), Athayde e Meirelles (2014), Almeida e Beirolas (1998), Cobra (2015) e
Hollanda (2012).

Apos relacionar a consolidacdo do varejo de baixa renda e suas peculiaridades com as
estratégias de marketing, adaptadas a uma linguagem diferenciada e direcionada ao

respectivo perfil de publico alvo, o estudo apresentard o visual merchandising como



uma importante ferramenta comunicacional utilizada pelo varejo de baixa renda. Para
investigar a relevancia desta ferramenta de marketing, o estudo recorrerd a opinido de
autores como Braga (2012), Bailey e Baker (2014), Barki et al. (2008), Parente (2000) e
Parente et al. (2012).

O terceiro capitulo apresentard toda a metodologia aplicada ao presente estudo, como
exemplo métodos de investigacdo, problema da pesquisa, objetivos e hipoteses e serd
fundamentado em autores como Lakatos (2010), Roesch (2009), Cobra (2015) ¢ Parente
(2009). No quarto capitulo sera possivel observar toda a andlise dos resultados, obtidos
através do instrumento de investigacdo e andlise estatistica, e a respectiva discussio
fundamentada pelo objetivo deste estudo, assim como as respectivas conclusdes acerca
dos referidos resultados. Tais conclusdo serdo minudenciadas no quinto e ultimo

capitulo deste estudo.

1.8. Notas Conclusivas

A partir da introducdo do que serd desenvolvida por esta dissertacdo, como justificagdo
do tema, seus problemas e limitagdes, o estudo pretende contribuir para a compreensao
acerca da importancia de explorar de maneira mais detalhada o perfil de consumo da
classe social de baixa renda. Desta forma, oferecer possibilidades de elaboragdo de
técnicas comunicacionais especificas e adequadas a linguagem peculiar deste publico
alvo e apresentar fatores estratégicos e comportamentais de consumo que podem
influenciar nas decisdes do visual merchandising aplicadas em ambientes de

estabelecimentos comerciais do varejo de baixa renda.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA

A partir da revisdo da literatura, percebe-se enfoques conceituais no que se refere a
influéncia que o visual merchandising exerce sobre o comportamento do consumidor.
Algumas abordagens teodricas, com exemplos os estudos de comportamento dos
consumidores, revelam investigagdes experimentais, porém generalistas. Consideram-se
as referidas abordagens generalistas, uma vez que apontam para um processo de
interagdo entre os consumidores € 0s espagos comerciais € os respectivos resultados
mercadoldgicos, porém com enfoque imparcial no que diz respeito as formacgdes

culturais e sociais dos individuos.

No Brasil, nas diferentes regides do pais, ¢ possivel observar uma diversidade na
formagdo cultural e social dos individuos e, consequentemente, grupos de individuos
que se identificam e interagem a partir das semelhancas de seus hdbitos, costumes e
valores. Desta forma, faz-se necessario, além de apontar como as ferramentas do visual
merchandising interagem com os consumidores, considerar as peculiaridades de cada
grupo para que se possa formular estratégias comerciais adequadas a cada segmento do

varejo.

Para apresentar a importancia de um estudo mais aprofundado, que compreende a
referida diversidade social e cultural de grupos de consumo, acerca da compreensao do
comportamento de consumo e da necessidade de linguagem propria e adaptada das
referidas ferramentas do visual merchandising, foram selecionados modelos tedricos
Prahalad (2010), Para Athayde e Meirelles (2014) e Barki et al. (2008). Foram
escolhidos os referidos modelos tedricos por apresentarem o assunto de maneira
especifica no que se refere as potenciais variaveis que compdem a influéncia do visual
merchandising, ou seja, variaveis proporcionadas a partir o publico alvo pretendido por

este estudo, a classe social de baixa renda.



2.1. O comércio varejista

E possivel compreender o varejo como qualquer atividade comercial que envolva a
venda de bens ou servi¢os para consumidores finais Armstrong e Kotler (2007).Diante
desta afirmacdo ¢ pertinente caracterizar o varejo como uma das atividades economicas
mais antigas e precursoras na formacdo de centros urbanos, fundamentada na
intermediagdo da oferta e da procura de produtos e de servigos provenientes do cenario
econdmico no qual se alicer¢a. O varejo desempenha um importante papel para a
sociedade no acesso a diferentes formas de suprir necessidades funcionais e emocionais,
visto que se trata de um dos setores da economia que melhor consegue adaptar-se ao

estilo de vida de cada localidade.

Considerado mediatario entre o produtor e o consumidor final, o varejo sempre atuou
como facilitador das relagdes comerciais em diferentes canais de distribui¢dao, por
exemplo os estabelecimentos comerciais, adaptando-se as necessidades de cada
localidade. Conforme afirma Barki et al. (2008, p. 71), o varejo desempenha o papel de
intermediario entre o produtor e o consumidor final em uma relacio de
interdependéncia e que a reunido de todas as partes envolvidas constroem “(...) um
complexo sistema de marketing que busca atender as necessidades dos consumidores

finais (...)”.

E possivel observar, desde a antiguidade, relatos da existéncia de atividades comerciais
como nas sociedades romana e grega conhecidas como grandes centros comerciais.
Inicialmente a produg¢do de mercadorias era destinada a subsisténcia familiar, sendo
assim aquilo que ndo se produzia, ou, que se produzia em excesso, era trocado pelos
individuos produtores, objetivando a manutencdo das suas necessidades inatas. Porém,
com o aperfeigoamento e evolucdo das técnicas de produgdo e, consequentemente,
aumento no volume de mercadorias produzidas ¢ possivel observar, ao longo da
Historia das sociedades, a construcao de relagdes comerciais ¢ a formagao de centros
comerciais especificos para este fim. Com a evolugdo das relagdes comerciais, a pratica
da venda de mercadorias passou a ser apoiada pela circulagdo de moeda monetaria e por
individuos que intermediavam a comercializagdo de produtos entre produtores e

consumidores.



Segundo Limeira (2008), ao longo da Histéria, € possivel observar que o processo de
evolucdo da comercializagcdo de produtos e servigos aconteceu gradativamente, porém
com maior relevancia na segunda metade do século XIX em paises como os Estados
Unidos e a Inglaterra. Neste periodo, nos referidos paises, foi possivel observar um
maior interesse do setor industrial em conhecer melhor as necessidades de consumo dos
individuos para, desta forma, produzir bens em grande escala e com uma distribui¢ao

mais abrangente.

Com observagdo na autora Limeira (2008), ¢ possivel identificar os principais
fendmenos, ocorridos na segunda metade do século XIX, que contribuiram com a
evolucdo das relagdes comerciais ao longo da Histdria. Sao eles:

* A produgdo industrial que possibilitou o desenvolvimento de produtos em
maior escala;

* A distribuicdo em massa através de individuos intermediarios e do
surgimento de mercados ou centros comerciais, que possibilitaram maior
acesso da sociedade aos bens de consumo;

* A oferta de crédito em diferentes formatos ao longo da histéria e que tornou
mais acessivel o consumo das classes sociais menos abastadas;

* Através do estimulo de mensagens publicitdria os consumidores eram

convencidos ao consumo de bens industrializados.

A partir do desenvolvimento da industrializagdo e do aumento da oferta, surge a
necessidade de aprimorar as atividades comerciais e conferéncia de uma assinatura ao
produto para que, desta forma, fosse possivel garantir atributos relacionados ao
posicionamento de mercado do produtor, por exemplo: confianga e garantia de
qualidade. Neste momento, segundo ¢ possivel verificar em Limeira (2008, p. 6), ndo se
pode apresentar um produto, ao consumidor final, sem a associacdo de “valores
tangiveis (satde, bem estar fisico) e intangiveis (sensagdes, emogdes)”. Este “conjunto
de beneficios”, comparado aos “custos (pagamento esfor¢o, tempo gasto)”, contribuird
para a formacdo do valor percebido pelo consumidor com relagdo aos produtos e as

marcas pretendidas.



E importante destacar que ainda no referido periodo, final do século XIX, surge no
Estados Unidos o conceito de lojas populares, somente implantado na Europa no inicio
do século XX. Segundo os autores Guidé et al. (2009) as lojas populares,
impulsionadas pelas lojas de departamento, surgem em um contexto de deslocamento da
populacdo rural para os centros urbanos e de dificuldades econdmicas vivenciadas no

respectivo periodo.

Ainda conforme Guidé et al. (2009, p. 53), “(...) o conceito de lojas populares
compreendia uma oferta de produtos com pregos tnicos — como provam o Prisunic e o
Monoprix, duas marcas francesas com nomes bem significativos”. Este tipo de varejo,
notadamente direcionado para classes sociais de renda mais baixa, se caracterizou pela
baixa margem de lucro e grande rotatividade dos produtos ofertados. As referidas lojas
citadas pelos autores, democratizaram o consumo de vestuario no periodo de expansao

da industria da moda.

No decorrer da evolugdo das relagdes comerciais observa-se a formagao de diferentes
tipos de varejo, notadamente com o crescimento da demanda e com a especializagdo na
producdo de determinados bens que passaram a ser expostos em ambientes mais
apropriados. Os estabelecimentos comerciais, como se qualifica atualmente, sdo
relativamente novos e evoluiram ao longo do tempo com significativas transformacdes
no formato de comercializagdo e nos canais de distribuicdo. Acompanhando as
mudangas sociais e culturais provenientes da formacao de centros urbanos, nota-se uma
mudanga no perfil das relagdes comerciais, principalmente no que ¢ chamado

atualmente de varejo, Merlin (2014).

Os diferentes formatos apresentados pelo varejo sdo caracterizados a partir de critérios,
como: organizacdo fisica do espaco de venda, divisdo de cargos dos agentes
colaboradores, variedade dos servicos oferecidos, faixa de prego e abrangéncia,
profundidade de linhas de produtos e a fun¢do de varejo exercida. Armstrong e Kotler
(2007). Ainda segundo os autores citados, dentre os formatos de varejos destacam-se os

seguintes e suas determinadas fungdes:
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* Lojas especializadas que comercializam uma reduzida linha de produtos. E
possivel perceber uma redugdo da linha de produtos, ao mesmo tempo que se
encontra uma profundidade com relagdo ao sortimento dos produtos que a
compdem;

* Lojas de departamento que oferecem uma ampla variedade de linhas de
produtos. E comum observar as diferentes linhas de produtos separados por
categorias para facilitar o acesso ao consumidor final;

e Supermercados que sdao grandes lojas de autosservico e uma extensa
variedade de linhas de produtos que procuram atender as necessidades da
rotina doméstica;

* Lojas de conveniéncia possuem uma linha reduzida de produtos que atendam
as necessidades cotidianas e que apresentam alta rotatividade. Sdo lojas que
funcionam em horarios prolongados durante toda a semana;

* Lojas de Desconto que oferecem produtos a pregos significativamente mais
baixos do que os praticados pelas demais lojas;

* Varejistas de ponta de estoque sdo lojas que vendem produtos mais baratos
que sobraram no estoque, resultantes de pequenas avarias ou mudanga da
estacdo do ano, como exemplo o vestudrio;

* Superlojas oferecem uma grande variedade de produtos e servigos como
pagamentos de contas, lavanderia, farmacia e outros. Apresentam linhas de
produtos diversificadas para atender as diferentes necessidades dos

consumidores.

Com a mudanga nos habitos de consumo dos individuos e com as inovagdes
tecnoldgicas, as marcas ampliaram os canais de distribuicdo de seus produtos e, com
isto, conquistaram novos mercados alvo e investiram em novos formatos de varejo, por
exemplo o varejo eletronico. E possivel observar o crescimento deste varejo devido a
comodidade oferecida aos consumidores que pesquisam, comparam e adquirem
produtos em curto espaco de tempo. Kombis (2015, p. 24) aponta que o varejo
eletronico apresenta diferengas significativas nas relagcdes comerciais estabelecidas com
o consumidor final, quando comparado aos outros formatos de varejo fisico, em virtude
da comodidade da entrega e devolugdo sem o deslocamento ate as lojas e da antecipagao

dos lancamentos antes das lojas fisicas.
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Limeira (2008), observa o conceito de um novo varejo fundamentado na atribuicao de
valores a produtos e marcas apresentados aos consumidores. O referido conceito ¢
ratificado por Cobra (2015, p. 270), que observa um novo perfil de varejista
“especialista no tipo de cliente que atende” com foco em satisfazer seus desejos. Cobra
(2015), este “novo varejo” agrega valores aos seus produtos e suas marcas através de

servigos que proporcionem conveniéncias ao consumo e que surpreendam seus clientes.

Observa-se em Cobra (2015, p. 270), algumas tendéncias atribuidas ao “novo varejo”,
tais como:
e a utilizagdo novas formas de ofertar produtos aos clientes que utilizam recursos
como a internet e entrega programada de produtos;
* planejamento de estratégias comerciais fundamentadas no envolvimento
emocional dos consumidores e de potenciais consumidores;
* estabelecer com o consumidor um “meeting point” , ou “ponto de encontro”,
encantador;

* proporcionar espagos comerciais fisicos ou virtuais envolventes e inesqueciveis.

O “novo varejo” apresenta-se motivado a construir estratégias comerciais
fundamentadas no bem-estar e nas emog¢des do publico alvo, desta forma acompanhar as
mudangas de valores e estilo de vida dos individuos, assim como enfrentar os desafios
socioecondmicos da atualidade, faz-se necessdrio para promover experiéncias de

consumo inesqueciveis e, cada vez mais, deslumbrantes.

2.1.1 O comércio varejista no Brasil

O varejo no Brasil, tal qual se conhece hoje, surge no final do século XIX com a
industrializacdo e o desenvolvimento dos meios de transporte. No periodo anterior ao
processo de industrializagdo, o acesso ao consumo era através da figura dos mascates
que visitavam as propriedades rurais e as pequenas vilas negociando diferentes tipos de

mercadorias. Com o desenvolvimento das vilas ¢ com a formacao dos centros urbanos,
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comegam a surgir casas comerciais que passaram a atender a demanda dos moradores

da regido.

No periodo posterior ao surgimento das primeiras casas comerciais, que vendiam
mercadorias produzidas na regido, observa-se o aumento da entrada de produtos
oriundos de outros paises. Segundo Limeira (2008, p. 12),a partir da chegada da Familia
Real ao Brasil nota-se uma intensificagdo da comercializacdo de produtos e, apos a
Abolicdo da Escravatura, o inicio da publicidade de produtos com a instituicdo da
Imprensa Régia. Com o aumento da oferta de produtos e com o apoio de campanhas
publicitarias, surge um novo conceito de varejo no Brasil com a introdu¢do de novas
técnicas de vendas e de novos formatos de exposi¢do dos produtos em gondolas.
Grandes casa comerciais comeg¢am a fazer parte do cendrio dos grandes centros urbanos,
por exemplo a Casa Masson, fundada em 1871, no estado do Rio Grande do Sul, pelo

relojoeiro Reynaldo Geyer e o joalheiro Leopoldo Masson.

Com o desenvolvimento industrial percebeu-se uma crescente procura por produtos que
atendam a novas necessidades e desejos de consumo. Desta forma, uma concorréncia
cada vez mais acirrada buscou diferenciar seus produtos e servigos através da criagdo de
vantagens competitivas que ultrapassem uma fundamenta¢do baseada no produto, no
preco, na localizacdo e na promog¢do. Sendo assim, novas estratégias baseadas em
valores intangiveis, provenientes de atributos agregados aos produtos, como
atendimento e ambientag@o da loja, passaram a ser importantes fontes de diferenciagao

na formacao de novos modelos de convencimento de compra.

Ap6s significativas transformagdes originadas pela abertura econémica e pelo processo
de estabilidade da moeda brasileira, iniciado em 1994, com a implantagdo do Plano Real
durante o governo do presidente Itamar Franco, o pais observa uma evolugdo no varejo
com o surgimento de novas tecnologias para gestdo e distribuicdo de produtos e com a
manifestagdo de novos hébitos de consumo. Sabe-se que o varejo ¢ o segmento da
economia que mais rapidamente sofre os impactos das politicas economicas; desta
forma, com a consolidacdo das novas politicas econdmicas e da tdo esperada
estabilidade econdmica, tornou-se possivel contar com o aumento da capacidade de

compra dos consumidores e, com isto, planejar e investir na expansao do varejo.
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Observa-se em Almeida (2006) que o Brasil vivenciou um periodo de alta inflagdo,
notadamente nos anos 80, o que resultou em formagdo de empresas que buscavam
desenvolver uma logistica de remarcacdo de precos por regido, visto que o processo
inflacionario ndo seguia um padrdo nacional e, desta forma, foi possivel perceber
empresas desmotivadas a reduzir precos e custos para competir em um mercado instavel
e inseguro. Ainda no referido periodo, o pais assistiu a0 desempenho insatisfatorio do

setor varejista.

O periodo anterior a implantagdo do Plano Real e do inicio da estabilidade economica
nos anos 90 foi marcado pela abertura comercial, que resultou no aumento da
concorréncia, com a entrada no mercado brasileiro de produtos importados que
apresentavam vantagens competitivas, com pre¢os mais acessiveis e qualidade
diferenciada. Desta forma, o mercado varejista brasileiro precisou incorporar novas
praticas de gestdo como o investimento em novas tecnologias e a integragdo com o setor
industrial do pais. Deve-se ressaltar que estas novas praticas tornaram-se possiveis com
a implantacdo do Plano Real e, consequentemente, com o surgimento da estabilidade
econdmica que possibilitou a criagdo de linhas de crédito e juros acessiveis para novos
investimentos em diferentes setores da economia brasileira. Conforme ¢é possivel

verificar em Almeida (2006):

Em margo de 1990 surge o Plano Brasil Novo, conhecido como Plano Collor, que apesar do
desastre ético e moral do seu governo culminando em seu afastamento em 1992, na verdade
marcou o inicio de um novo rumo no processo de desenvolvimento do pais. A abertura comercial,
fez surgir no mercado, em geral, e especialmente no varejo, produtos que despertaram as empresas

brasileiras para as necessidades de atualizagdo.

A partir do século XXI, o Brasil comeca a apresentar mudangas no cenario
socioecondomico, o processo de estabilizagdio econOmica passa a atrair novos
investimentos estrangeiros e recursos de empresarios nacionais para o setor industrial,
que passa a apresentar um crescimento bastante significativo. Ainda no referido

momento, observa-se uma mudanga na distribui¢do das classes na pirdmide social,
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individuos de baixa renda comecaram a apresentar um aumento no rendimento mensal,

proveniente da crescente oferta de empregos.

No referido periodo o Brasil passa a assistir o aumento do poder de compra e a
consolida¢do do varejo brasileiro em um cenario favoravel ao planejamento de novas
estratégias comerciais. Deste modo, percebe-se a necessidade de inovagdo dos
processos comerciais para atender as novas demandas de consumo da classe de baixa
renda. Azevedo e Mardegan (2009) apontam um novo cendrio para as relacdes
comercial de diferentes setores da economia, como o comércio, a induastria € os
servigos, baseado na colaboragdo entre sociedade e governo que estimulardo novos

formatos de empreendimentos com participagdo intensa da classe social de baixa renda.

A partir do contexto histdrico apresentado anteriormente, verifica-se o longo caminho
percorrido pelo setor varejista brasileiro até chegar ao cenario contemporaneo, onde se
apresenta indicativos de desenvolvimento e expansdo, com o incremento de novos
formatos de comercializagdo e canais de distribuicdo, assim como com a abertura a
novos consumidores, notadamente os individuos pertencentes as classes sociais de baixa

renda.

E importante consignar que essa tendéncia de crescimento e evolugdo do setor varejista
vem sendo comprometida em funcdo da atual crise economica mundial, com inicio em
paises da Europa e nos EUA. A referida crise econdmica vem comprometendo
especialmente os paises em desenvolvimento, segundo alguns indicadores econdmicos
de importantes 6rgaos de pesquisas internacionais e nacionais, onde se percebe uma

desaceleragdo de alguns setores, notadamente, o varejo.

Segundo Cobra (2015), até o ano de 2014 o Brasil apresentava-se aparentemente imune
a referida crise mundial, assombrando as economias de paises desenvolvidos com seus
altos desempenhos. Boa parte deste impressionante desemprenho deve-se a entrada da
classe de renda baixa no mercado de consumo, estimulada por programas sociais de
desenvolvimento e por juros baixos. Porém, observa-se que os referidos individuos
passaram a consumir muito mais do que poderiam e, sendo assim, o consumo

desenfreado levou a um crescimento dos indices de endividamento. Ainda segundo
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Cobra (2015), parecido com o descontrole no crédito imobiliario que ocorreu nos EUA,
o Brasil vivenciou um calote recorde no setor automotivo, motivado pela liberagao
descriteriosa e desenfreada de crédito e pelo alongamento dos prazos para pagamento.
Em 2013, existiam cerca de 200 mil automoveis em processo de leildo com dividas ndo
quitadas e sem novos compradores com renda disponivel para tal investimento. Desta
forma, ¢ possivel afirmar que o atual cendrio econdmico retrata um conjunto de fatores,
tais como a crise do setor industrial ¢ a reducdo do PIB de servigos, este ultimo em

funcdo da representatividade de 67% do PIB total.

No Brasil a referida crise econdmica, associada a uma importante crise politica
intensificada no inicio de presente ano de 2016 e nunca antes vivenciada com tanta
magnitude, vem comprometendo o desempenho de diferentes setores do pais. A retragao
da indutstria e do varejo e as previsdes de crescimento zero para 2017, conforme ¢
possivel verificar em artigos publicados pelos principais jornais do pais, notadamente o
jornal Folha de Sado Paulo (2016), assusta atuais empresarios e afasta futuros

Investimentos nacionais € internacionais.

Atualmente a classe social de baixa renda ¢ a que sente o maior impacto na redu¢do do
poder de compra, assim com em tempo remotos, € apresenta-se contida com relacdo ao
planejamento de futuros gastos. Ainda segundo o renomado jornal, espera-se que com
os ajustes da crise politica, iniciados no final de 2015 e intensificados em 2016, com os
processos de cassagdes de mandatos, as prisdes de politicos e de empresarios envolvidos
em esquemas de corrupcdo e as renovacdes do quadro de gestores politicos, o Brasil
volte a ter crescimento significativo a partir de 2017 e setores como a industria e o

comércio se restabelecam.

2.1.2 A classe social de baixa renda e sua importincia para o varejo

Para a compreensdo das especificidades do varejo a partir da estratificacdo de
individuos em classes sociais, considerando semelhancas de habitos e comportamentos
de consumo, faz-se necessario o entendimento acerca de alguns conceitos relacionados

a formacdo dos referidos grupos. Os conceitos sobre esse tema sdo polémicos e
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apresentam estudos diferentes sobre alguns pontos, como as interpretagdes dos

intelectuais Karl Marx e Max Weber.

Tabela 01 - Conceitos sobre Estratificagdo Social

Fonte: autora

Conceitos sobre Estratificaciao Social

Karl Marx

Max Weber

Apresenta conceito fundamentado na
posse do capital e na relagdo do individuo
com a producdo, ou seja, existem os
pertencentes a classe social proprietaria do
meios de producdo de bens e servigos € os

pertencentes a classe proletaria titular da

forca de trabalho.

Apresenta conceito fundamentado nas
dimensdes econdmica, social e politica.
Sendo assim, além do acesso a bens e
servicos, Weber considera que o
pertencimento a determinada classe social
permite a defini¢do de status social ou

prestigio, de poder politico e de ordem

econdmica ou aquisi¢cdo de bens.

O conceito de status social proporcionado por Max Weber fundamenta a formagao da
ideia de grupos que se diferenciardo socialmente e que apresentam comportamentos e
estilos de vida compartilhados, desta forma com padrdes e expectativas de consumo

semelhantes que possibilitam a segmentagdo do mercado econdmico.

O estudo de determinado segmento econdmico, a partir do agrupamento de individuos
com caracteristicas socioculturais semelhantes, contribui significativamente para a
compreensdo de habitos comportamentais e das peculiaridades relacionadas ao estilo de
vidas destes individuos. Tal compreensdo colaboraréd para a identificagdo de potenciais
mercados de consumo, como ¢ possivel observar na consolida¢dao da classe social de

baixa renda para o varejo brasileiro.

O interesse economico do varejo do Brasil até os anos 80 estava dirigido para as, até
entdo, consolidadas classes de consumo mais abastadas. Segundo Torreta (2009, p. 20),

na referida década 80,75% dos produtos que eram produzidos ficavam nos “chamados

17




paises do primeiro mundo”. Este panorama econdmico local correspondia a realidade de
consumo mundial, onde percebia-se que as grandes marcas de produtos e servigos
procuravam investir em paises com economia desenvolvida e estavel. Isto posto,
acordos comerciais € incentivos governamentais favoreciam o desenvolvimento

industrial de paises desenvolvidos que possuiam melhor igualdade social e economica.

No final da década de 80, ¢ possivel perceber o inicio da mudanca de um cendrio, que
permaneceu inalterado por muitos anos, através de acontecimentos significativos como
a entrada da China para o grupo de paises com grande potencial de desenvolvimento
industrial e de consumo. Parte importante da mudanca resulta da construcao de relagdes
comerciais entre os EUA e a China iniciadas durante o governo de Nixon na década de

70, conforme aponta Torreta (2009).

E importante ressaltar que nas décadas anteriores aos anos 80, o Brasil presenciou o
crescimento acelerado das regides periféricas circunvizinhas aos grandes centros
urbanos, em virtude do grande numero de migrantes oriundos da zona rural e de outras
regides no entorno que, motivados pelas escassez de recursos provenientes de alteracdes
climaticas e grandes periodos de secas, buscavam melhores condi¢des de vida. Barki et
al. (2008) apresentam um crescimento populacional nos grandes centros urbanos
provenientes de intensa migragao de individuos, com educacdo e escolaridade precarias,
procedentes das 4areas rurais. Desta forma, ¢ possivel ressaltar um crescente
aglomerados de migrantes nas regides suburbanas e, com a respectiva grande
concentragdo populacional caracterizada pela baixa escolaridade, observa-se o

crescimento do potencial de consumo das referidas regioes.

Nos anos seguintes, a partir da década de 90, o Brasil testemunhou uma mudancga no seu
cendario econdmico e uma transformacdo considerdvel na sua pirdmide social. A
economia do Pais comecou a apresentar sinais de recuperagdo e de estabilidade e,
consequentemente, uma melhoria consideravel do poder de compra da classe social de
baixa renda, a Base da Piramide. O termo Base da PirAmide, criado pelo autor C.K
Prahalad, passou a representar as classes sociais consideradas inferiores, quando
comparado seu poder de compra aos das demais classes sociais mais elevadas na escala

da piramide. Segundo Prahalad (2010, p. 27):
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Muito se discute a respeito do que seja o mercado da BP e do que ele se constitui. A definigdo
original do termo base da pirdmide baseava-se numa premissa simples. O conceito fora
originalmente introduzido no intuito de chamar ateng¢do para os 4-5 bilhdes de pobres ndo
atendidos ou mal atendidos pelas grandes organizagées do setor privado, entre elas as empresas
multinacionais. Esse grupo, até bem pouco tempo ignorado pelo setor privado, poderia ser um rico

manancial de vitalidade e crescimento, dois elementos de grande necessidade [...].

Alguns estudos apresentam a base da piramide constituida pelas classes economicas C,
D e E, porém, com maior representatividade, a classe C que periodicamente assume
mais individuos provenientes da demais classes menos elevadas. Este deslocamento
para a classe C ocorre em func¢do do crescente afastamento de individuos da linha da
miséria. Alguns o6rgdos de pesquisa apontam como pertencentes a classe C os
individuos que possuem renda familiar inferior a quatro saldrios minimos, porém

observa-se que esta informagdo pode variar, de acordo com Torreta (2009, p. 72):

De acordo com Abep , classe C ¢ quem ganha até RS 1.194,53*. De acordo com a FGV, classe C ¢
que ganha de R$ 1.065,00 até RS 4.591,00*. De acordo com a pesquisa Ipsos/Cetelem, classe C é
quem ganha até R$ 1.062,00*.

* Renda familiar

Cobra (2015, p. 404) afirma que os individuos pertencentes a classe social de baixa
renda possuem renda mensal de até R$ 5.000,00 (cinco mil reais) porém, de uma
maneira geral, para a maior parte dos individuos da referida classe, a renda mensal se
concentra em torno de R$ 2.000,00 (dois mil reais). A referida afirmacdo de Cobra
(2015) confirma valores aproximados a Torreta (2009). Ainda segundo Cobra (20015),

as familias de baixa renda representam 59% dos domicilios brasileiros.

Segundo Prahalad (2010, p. 109), o crescimento dos mercados direcionados para os
consumidores de baixa renda foi bastante significativo, representando, na atualidade,
80% da humanidade. “(...) E razoavel esperar que quatro bilhdes de pessoas em busca
de melhor qualidade de vida venham a construir um dos mercados de crescimento mais
vibrante da histdria das relagcdes econdmicas.” Ainda, conforme Prahalad (2010, p. 46),

o poder de compra e a capacidade de geracdo de renda, representados na figura X.X,
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apresenta numero bastante significativo de 4 bilhdes de individuos concentrados na base

da piramide econdmica.

Figura 01 A piramide econdmica mundial

Fonte: Prahalad, C. (2010, p. 50)

Paridade de poder de compra Populagao
em dolares americanos em milhoes
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Em virtude do crescimento representativo e da importancia demogréfica, a classe social
de baixa renda passou a exercer um papel fundamental para o desenvolvimento da
economia nacional, movimentando milhdes de reais e, em muitos casos, sustentando
muitos investimentos comerciais. Conforme Torreta (2009) aponta que o referido
crescimento registrou um consideravel aumento entre os anos de 2006 ¢ 2007. Em 2007
o crescimento apresentou um aumento de 44%, ultrapassando os 37% de 2006, segundo
pesquisas realizadas pela Abep (Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa) este

crescimento que teve inicio na década de 90 continuou nas décadas seguintes.

Segundo Prahalad (2010, p. 157), o crescimento da classe social de baixa renda, “Base
da Piramide”, acompanha, consequentemente, a “redu¢do da real pobreza”. Para paises
em desenvolvimento, como exemplo o Brasil, faz-se necessario que a pirdmide torne-se
um losango, visto que a “Piramide Econdmica ¢ uma medida de desigualdade de renda”.
Tornando-se um losango, presume-se “que a maioria da populacdo ¢ a classe média”,
desta forma percebe evidéncias de uma transformacao social, “sinais reais de mudanga”

e oferece aos individuos novas aspiragdes.
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Figura 02 — A metamorfose da piramide em losango

Fonte: Prahalad, C. (2010, p. 158)

A clatee modia

Cobra (2015) ratifica o crescimento apresentado por Torreta (2009) e aprova a
“metamorfose da piramide em losango” de Prahalad (2010) e, ainda, apresenta que
somente em 2010 a migracdo de brasileiros das classes D e E para a classe C
representou um numero de mais 19 milhdes de brasileiros que resultou em uma
mudanga no formato de “piramide” para um “losango”. Cobra (2015, p. 400) afirma que
no periodo entre 2003 e 2011 mais de 40 milhdes de novos individuos passaram a
integrar a classe C, “contingente semelhante a populagdo inteira da Espanha, Argentina,
ou a soma da Finlandia, da Noruega, da Irlanda, da Nova Zelandia e da Holanda”.
Ainda segundo Cobra (2015, p. 404), a populacao de baixa renda movimenta um total

de RS 500 bilhdes por ano na economia brasileira.

Ainda no referido periodo, observa-se um aumento do poder de compra da classe social
de baixa renda e o varejo passa a experimentar um importante crescimento na procura
por produtos que inicialmente eram destinados a outras classes sociais mais elevadas na
escala da piramide. Além de diversificar os tipos de produtos e servigos, os respectivos
consumidores comegaram a exigir, afora a funcionalidade, melhor qualidade nos novos
itens desejados. Este novo perfil de consumo e a consolidacdo desta nova classe
socioecondmica passou a movimentar o varejo com uma concorréncia cada vez mais

acirrada.

Acompanhando o crescimento expressivo da referida demanda, surgem novos formatos
de varejo, por exemplo as empresas informais, € novos centros comerciais em bairros

populares. Assim como as empresas informais passaram a impulsionar o
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desenvolvimento e urbanizagdo das comunidades, seus moradores contribuiram para seu
crescimento. Neste novo cendrio percebe-se uma reciprocidade entre o varejo das
comunidades locais e os seus consumidores, visto que a linguagem do comércio
informal corresponde ao estilo de vida da base da piramide. E bastante expressivo o
niamero empresas informais que constituem o varejo para a baixa renda e muito
importante para o atendimento da demanda da referida classe social, no dizer de Torreta
(2009, p. 77) que apresenta a definicdo de empresas informais segundo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica): “(...) empresa informal ¢ aquela que ndo tem um
sistema de contas claramente separado das contas da familia e emprega até cinco

pessoas (...)”.

Com relagdo as empresas informais, Cobra (2015, p. 407) apresenta pontos negativos
como a reducao do crescimento do PIB (Produto Interno Bruto) devido a redugdo de
arrecadagdo tributaria do Estado. Segundo o autor, o numero de empresas informais
representa 50% do PIB brasileiro e aponta problemas com relagdo ao crescimento do
numero de empresas informais:

* Empresas legais concorrem com estratégias ilegitimas, como exemplo precos

demasiadamente baixos em fun¢do da sonegacdo de impostos;
* O crescimento de empresas informais e a diminuicdo da arrecadagdo de

impostos desaceleram o potencial crescimento do Brasil.

O encaminhamento do pais para um processo de estabilizacdo econdmica e a
consolida¢do do aumento da participacdo do consumo dessa classe social, despertou em
grandes marcas do varejo interesse no redirecionamento das suas estratégias comerciais
€ comunicacionais para a classe social que passou a representar grande parte do
consumo no Brasil. Parente et al. (2012) afirma que o varejo para baixa renda atual ¢é
muito mais diversificado em oferta e procura, visto que familias da classe C, com
rendimento mensal de até R$ 1,8 mil, gastam no mercado de consumo cerca de RS 290
bilhdes ao ano e, a cada ano, como melhor poder de compra acrescentam novos
produtos a suas listas de compra. Ainda segundo os autores, os gastos das referidas
familias cresceram mais de 50% nos ultimos quatro anos, alcangando o ntimero de R$

290,5 bilhoes em 2005.
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O varejo direcionado para a classe social de baixa renda apresenta significativa
evolugdo, como ¢ possivel observar através do aumento da demanda de novos mercados
de consumo e do investimento de grandes redes de lojas que buscam, cada vez mais,
corresponder com a oferta de bens e servigos adaptados aos referidos consumidores. Ao
mesmo tempo em que se nota um crescimento no referido mercado de consumo,
constata-se uma mudanga no estilo de vida destes individuos que, cada vez mais

informados, tornaram-se exigentes e seletivos com relagao a bens e servicos.

Conforme Prahalad (2010, p. 40), a melhoria das condi¢des de vida do referido publico
alvo e a consolida¢do do acesso ao mercado de consumo apresenta uma mudanca na
versdo original da piramide econdmica, “ndo no mundo todo, mas certamente em
grandes mercados como China, India, Africa do Sul, Turquia, Brasil e Indonésia.”.
Desta forma, gestores precisam “desenvolver a capacidade de antecipar e adaptar-se

constantemente a essas mudancas”.

Assim como reconhecer a importancia das transformacdes socioecondmicas ocorridas
ao longo dos tempos e a contribuicdo da classe social de baixa renda para a mudanga no
perfil da economia brasileira, notadamente para o setor varejista, faz-se necessario
compreender a concepcao deste setor e a formatagao a partir das particularidades sociais
e culturais do comportamento de compra e do estilo de vida dos individuos pertencentes

a referida classe social.

2.1.3 O varejo para baixa renda

Com o século XXI marcado por significativas transformagdes, o Brasil, assim como os
demais paises de diferentes continentes, vivenciou o grande desafio de alinhar sua
formagdo social, cultural e economica ao novo contexto da globalizacdo. No referido
contexto o mundo apresenta-se interligado, acdes promoveram reagdes imediatas para
os diferentes aspectos que estruturam uma sociedade. Desta forma, tornou-se necessario

desenvolver a capacidade de adaptar tendéncias globais a realidades locais.
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A globalizagao ocasionou o rompimento de barreiras, como, segundo Prahalad (2010, p.
39), a da democratizagdo do comércio. Conforme o autor, a democratizacdo do
comércio seria um beneficio da globaliza¢do para os consumidores da classe social de
baixa renda, transferindo para os mesmos o direito de desempenhar diferentes papéis no
setor varejista do pais, tais como os de “consumidores, produtores, investidores,
inovadores e empreendedores”. Ainda segundo o mesmo autor, enquanto
“microconsumidores”, os individuos pertencentes a classe social de baixa renda devem
participar do setor varejista com dignidade e autoestima, sendo assim “(...) devem ter
direito a escolha, bem como acesso a bens e servicos de qualidade superior. Qualidade

superior nao significa luxo.”

Com a democratizagdo do comércio, o mercado de consumo observou uma significativa
mudanga no direcionamento das estratégias do mercado varejista, notadamente, com o
surgimentos de novos formatos de comercializagdo, adaptados ao estilo de vida do
individuos de baixa renda. Como exemplo da diversificagdo de formas de
comercializa¢do para atender ao consumo de baixa renda, € possivel citar o comércio

ambulante que se apresenta bastante significativo para o referido publico alvo.

Apesar da participacdo fundamental do comércio ambulante na construgdo das
sociedades e das suas relagdes comerciais ao longo da historia, o referido comércio foi
considerado pouco significativo, em termos de ocupagdo de espago fisico e volume de
vendas, e fonte de renda informal para a classe de individuos desempregados durante
muito tempo. Porém, com o acesso da respectiva classe social ao consumo, o comércio
ambulante ganhou forc¢a e participacdo nos espagos comerciais destinados ao comércio
tradicional e possibilitou a consolidagdo de algumas vertentes como a venda de porta

em porta, conforme constata-se em Azevedo (2009).

Formato de comercializag¢do bastante peculiar para as comunidades localizadas em areas
rurais e periféricas. A figura do vendedor de porta em porta, o mascate, surge com o
desenvolvimento das atividades varejistas no Brasil ainda no século XIX, e, assim como
o comércio ambulante, ganhou representatividade em fun¢do da facilidade de ter ofertas

de produtos nas proximidades das comunidades. A venda de produtos de porta em porta
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adquiriu novas perspectivas a partir de investimentos de grandes marcas, como ¢

possivel observar em Azevedo (2009, p. 131):

Os mascates sempre existiram, mas agora também adquiriram (ndo tdo) novos aspectos, pois de
certa forma transformaram-se em vendedores de produtos de porta em porta, alguns sofisticados,
como as antigas vendedora de Avon e Natura e outras redes de produtos variados, incluindo

bijuterias e roupas.

Conforme constatou Prahalad (2010, p. 39), a “democratizacdo do comércio” incentivou
o perfil empreendedor entre individuos de baixa renda. Sendo assim, as comunidades,
formadas pelo referido publico, presenciaram o surgimento de uma diversidade de
pequenos negocios que, por conhecer o estilo de vida destes individuos, passaram a
atender a demanda de produtos e servigos, tornando-se a preferéncia destes

consumidores.

Parte representativa do pequeno varejo surge a partir de iniciativas empreendedoras de
individuos da classe social de baixa renda, que com o processo de democratizacdo do
consumo e acesso a linhas de crédito populares decidiram, como opg¢do para fonte de
renda, atender a demanda das comunidades por estabelecimentos comerciais que
representassem as respectivas peculiaridades do comportamento de compra,
notadamente a de confianca e de atendimento personalizado, vivenciadas, inclusive,

pelos respectivos empreendedores.

Ao considerar o conhecimento e atendimento das respectivas peculiaridades do
comportamento de consumo como vantagens competitivas, observar-se uma mudanga
nas estratégias de grandes redes de lojas almejando esta importante fatia do mercado.
Segundo Barki et al. (2008), grandes redes do varejo, como exemplo o CompreBem e o
Wal-Mart, observando o referido potencial de investimento criaram redes de
supermercados menores com servicos adaptados ao referido publico alvo e com

localizag@o proxima as periferias e baixos populares.

Além de localizacdo proxima e com facil acesso, como visto anteriormente, 0s

estabelecimentos comerciais direcionados para os consumidores de baixa renda devem
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apresentar caracteristicas peculiares com relagdo ao espago comercial. Azevedo (2009,
p. 136) apresenta alguns caracteristicas que devem ser apresentadas pelo referidos

estabelecimentos comerciais, tais como:

* A loja deve ser visualmente limpa ¢ bem iluminada, mas ndo ao ponto de parecer um hospital.

* Fécil acesso (portas grandes).

* Nao muito cheia, mas também nao vazia, sendo o consumidor nao entra.

* Os consumidores querem variedade e opg¢des, mesmo que ndo comprem os produtos fop de
linha.

* A loja deve ter aparéncia de fartura, mas isso ndo pode, nem deve, ser confundido com bagunga.
* Mercadorias expostas com etiquetas.

* Computadores sempre limpos.

* Papéis sempre em ordem.

* Telefones limpos e desinfetados.

* Cestos de lixo e cinzeiros vazios. Banheiros em ordem e limpos.

* Uniformes em ordem.

Outro diferencial do varejo para baixa renda, quando comparado ao varejo direcionado
a outras classes sociais, ¢ o formato mais generalizado e flexivel que procura oferecer
uma maior diversidade de produtos de diferentes categorias em um mesmo
estabelecimento comercial, tais como eletrodomésticos, alimentos, perfumaria e outros.
Segundo Barki et al. (2008, p. 75), tal peculiaridade ocorre, visto que o consumidor de
baixa renda “(...) deseja acima de tudo ¢ sentir-se socialmente incluido. Dai sua
preferéncia pelas lojas generalistas, que, por vender um pouco de tudo, acabam

ampliando sua sensa¢do de poder aquisitivo e pertencimento.”

As oportunidades para o varejo direcionado a classe social de baixa renda, conforme
visto nos capitulos anteriores, sdo bastante significativas, porém, na mesma propor¢ao,
os desafios para enfrentar um formato de varejo com expressivas peculiaridades,
também. Desta forma, compreende-se que estabelecimentos comerciais direcionados a
classe social de baixa renda precisam planejar estratégias de marketing coerentes com o
estilo de vida e aos valores dos respectivos consumidores, sendo assim entende-se como

imprescindivel a compreensdo acerca do seu comportamento de consumo.
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2.2. O comportamento do consumidor de baixa renda

O consumo de bens e servigos faz parte do cotidiano e esta presente desde os mais
remotos periodos da sociedade humana. O comportamento de consumo ¢ reflexo dos
fatores ambientais, tais como culturais, sociais e demograficos, desta forma
compreender suas motivagdes para adaptar estratégias mercadologicas ¢ fundamental
para o desenvolvimento e permanéncia de qualquer negdcio. Faz-se necessario
compreender que, além dos fatores ambientais, 0 consumo estd inserido no contexto
amplo da formagdo de cada individuo. Segundo Cobra (2015, p. 97) o consumidor ¢
“fortemente impactado por seus aspectos pessoais, que dizem respeito a sua experiéncia
anterior, como a infincia, seus aspectos psicologicos e de relacionamento afetivo e
social”. Assim, ¢ importante contextualizar o consumo como parte integrante das

relagdes e vivéncias coloquiais dos individuos.

Os consumidores, independente da classe social a qual pertencem, costumam vivenciar
diferentes fases no processo de compra que influenciardo aspectos relevantes para o
funcionamento das a¢des do varejo, por exemplo, estratégias especificas do marketing
para cada area de exposi¢cdo de produtos no espago comercial. Segundo Dayan et al.
(2002, p.17), conhecer os tipos de comportamento de compra do publico alvo permite
“apresentacdes astuciosas, originais, ou simplesmente praticas”. Ainda segundo os

autores, a tabela a seguir apresenta sdo as seguintes motivagdes de compra:

* acompra planificada, que normalmente se aplica aos bens secundarios (equipamento da casa,
vestiario, carro, etc.), mas também aos bens de primeira necessidade de que a dona de casa
necessita (alimentares, de manuteng@o, de higiene, etc.);

* a compra impulsiva no verdadeiro sentido da palavra, provocada pela percepgdo (vista,
ouvido), busca do produto e a vontade irresistivel de o possuir imediatamente (a caricatura
deste mecanismo ¢ a crianga face aos expositores de bombons diante das caixas de livre-
servico alimentares);

* a compra imediata porque ha a lembranga da 6tima recordacdo deixada pela experiéncia
anterior ou porque € preciso renovar as provisoes;

* a compra imediata provocada pela utilidade apercebida de um produto ndo conhecido, mas

cuja satisfacdo se imagina.
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Os respectivos consumidores, notadamente os de baixa renda, costumam planejar o que
gastardo do que restou do seu rendimento com o consumo de produtos necessarios e
com outros produtos mais supérfluos, tornando, desta forma, este aspecto o ponto de
partida para o processo de compra. A compreensdo da importancia da respectiva fase de
planejamento com os gastos ¢ fundamental para as a¢des de precifica¢do, de promocgdes

e de facilidades de crédito oferecidas pelo varejo.

Para uma melhor compreensdao quanto ao planejamento e distribuicdo dos gastos ¢
importante o conhecimento sobre as prioridades e preferéncias dos consumidores com
despesas média mensal de consumo familiar no valor de R$ 1.468,15,dados apontados
pela pesquisa realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
referente ao periodo de 2008-2009, no estado de Pernambuco. O varejo para baixa renda
da capital do estado de Pernambuco, Recife, foi objeto de observagdo para

desenvolvimento do referido estudo.

Tabela 02 - Alocacdo dos gastos de consumo no orcamento familiar

Alocacao dos gastos de consumo no or¢camento familiar

Setores de consumo Percentual Valor monetario
Habitagdo 33,03% R$ 484,92
Alimentacdo 22,48% R$ 330,05
Transporte 15,42% R$ 226,34
Vestuario 8,23% R$ 120,86
Assisténcia a satde 7,56% R$ 110,99
Higiene e cuidados pessoais 3,35% R$ 49,15
Educagio 3,27% RS 48,06
Despesas diversas 2,57% RS 37,77
Recreacdo e cultura 2,43% RS 35,74
Servigos pessoais 1,3% R$ 19,05
Fumo 0,35% R$ 5,21

IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de

Orcamentos Familiares 2008 — 2009.
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Observa-se no tabela acima, maior direcionamento do consumo dos individuos de baixa
renda para os segmentos de alimentacdo e vestudrio e, nota-se claramente, uma menor
orientacdo dos rendimentos para educacdo. Desta forma, confirma-se um déficit na
formacdo educacional e cultural, uma vez que os gastos com cultura aparecem logo
abaixo de educacdo na escala de alocacdo e, consequentemente, comprova-se a

necessidade da adaptagdo da linguagem das a¢des de marketing.

Cobra (2015, p. 402) apresenta outra abordagem mais conceitual, com relagdo ao
direcionamento de gastos, baseada nas aspiragdes da classe social de baixa renda. O
autor aponta algumas variaveis classificadas por prioridade, conforme ¢ possivel

observar na tabela abaixo:

Tabela 03- Variaveis classificadas por prioridade de consumo

Fonte: autora

Classificacao Variaveis Itens de consumo

1 Fartura a mesa | Carnes, aves e derivativos e ainda cereais € leite

2 Seguranga Direito a viver sem sobressaltos

3 Fazer festas Confraternizar com a familia e amigos

4 Trocar de carro | Modelos com motor mais potente

5 Comprar Desde o primeiro imovel proprio até ter outros para
imovel alugar

6 Educagao Para ter direito uma ascensdo profissional, cultural e

social

Segundo Limeira (2008, p. 88), de um modo geral, o comportamento do consumidor
pode ser separado em trés etapas diretamente relacionadas, sdo elas: o de “input”, o de
decisdo de compra, o de “output”. Pode-se definir da seguinte maneira:
* [Input ¢ um conjunto de informagdes fornecidas por estimulos externos,
estimulos de marketing e de fatores ambientais que influenciam a decisdo quanto
a compra e ao uso do produto;
* Decisdo de compra ¢ a definicdo da efetivagdo do consumo com relagdo a

determinado produto ou servigo. O processo de decisdo de compra ¢ resultado da
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relagdo de fatores, como: personalidade e fatores psicologicos, experiéncias
vivenciadas pelo individuo e sua motivagdo. E possivel observar trés momentos
que antecedem a decisdo de compra. No primeiro momento o individuo
reconhece uma necessidade de consumo (proveniente de um estimulo interno e
externo) e, apos o reconhecimento, procura informag¢des nas suas experiéncias
individuais e informagdes externas para suprir tais necessidades. Em seguida,
antes da tomada da decisdo de consumo, o individuo avalia suas alternativas a
partir das informagdes obtidas, considerando as alternativas que atenderdo
adequadamente suas necessidades de consumo;

* OQutput ¢ a etapa em que ¢ possivel evidenciar as decisdes de compra do
consumidor. Neste momento, posterior a decisdo de compra, revela-se as reagdes
do individuo ap6s a tomada de decisdo de consumo com relagdo ao produto ou
servigo. Estas reacdes, diretamente relacionadas a experiéncia de consumo com
resultado positivo ou negativo, implicardo na constru¢do de um repertdrio com

relag@o ao produto ou servigo e a marca.

E possivel verificar que as trés etapas constituintes do comportamento de consumo sio
fundamentadas nas necessidades e nas experiéncias vivenciadas pelos consumidores. O
conhecimento das experiéncias de consumo, como verificado na etapa output, ¢
determinante para o direcionamento de esforcos e de agdes de marketing que atendam
as respectivas necessidades de consumo e para a fidelizacao de clientes. Observa-se que
a etapa de decisdo de compra ¢ motivada pelas necessidades do individuo, ou seja, este
busca satisfazer necessidades intrinsecas ou necessidades provenientes do contexto
social e cultural aos quais pertence. Outro fator importante que deve ser considerado no
respectivo processo de decisdo de compra € o desejo de consumo. Tanto quanto atender
a uma necessidade, o desejo de obter algo ¢ fator determinante para o consumo, quando
se considera que muitos dos estimulos das agdes de marketing, observados na etapa

input, trabalham os aspectos psicologicos dos individuos.

Tanto quanto atender a uma necessidade, o desejo de obter algo ¢ fator determinante
para o consumo, especialmente quando se considera que muitos dos estimulos das a¢des
de marketing, observados na etapa input, trabalham os aspectos psicoldgicos dos

individuos. Os referidos estimulos de marketing sdo influenciadores para a escolha do
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estabelecimento comercial e, consequentemente, para a decisdo de compra,
notadamente para as compras planejadas. Desta forma, ressaltar servicos como
estacionamento, seguran¢a € outras caracteristicas positivas do ambiente fisico sdo
diferenciais competitivos. De acordo com Almeida e Beirolas (1998, p. 39), quando o
potencial cliente decide visitar uma loja ““(...) pretende estacionar, pegar num carro e ter

uma entrada répida”.

Percebe-se o comportamento de consumo diretamente relacionado a necessidades,
desejos e estimulos psicologicos dos individuos, assim compreende-se a importancia de
segmentar os respectivos consumidores por semelhancas de comportamento e de estilo
de vida, além das usuais semelhangas sociodemograficas, de interagir de maneira
diferente oferecendo melhores praticas de consumo e de inspirar o cliente a desejar
determinado produto ou servico. Merlin (2014, p. 82) aponta o varejo como um
ambiente democratico que retne individuos com suas particularidades, necessidades e
desejos, desta forma “atender a todos, da mesma maneira, oferecer a melhor experiéncia
de compra, e, ainda aumentar/potencializar a capacidade de gerar vendas e lucro ¢
impossivel”. Desta forma, “o grande desafio ¢ tratar clientes diferentes, de maneiras

diferentes, ja que cada qual reage de maneira distinta as interagdes”.

Reconhecer que ¢ indispensavel tratar de maneira singular os diferentes grupos de
consumidores proporciona a compreensdo acerca da importancia do alinhamento das
acoes do marketing aos respectivos estilos de vida e habitos de compra dos individuos.
E comum se deparar com agdes de marketing especialmente alinhadas com as classes
sociais mais elevadas, tomando como base a pirdmide social, que representavam, em um
passado proximo, a maior movimenta¢do de consumo. Dificilmente os individuos da
respectiva classe social pareciam ser admitidos como consumidores em potencial.
Porém, conforme foi apresentado no subtépico O comércio varejista no Brasil, este
cenario apresentado pela pirdmide social mudou e a classe social de baixa renda
assumiu importante papel no consumo de bens e de servigos. Deste modo, tornando-se
um universo de grandes possibilidades ainda pouco explorado e merecedor de especial

atencao.
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Nao somente o poder de compra da classe social de baixa renda apresentou importantes
modificacdes ao longo das ultimas duas décadas, também ¢ relevante observar uma
mudanga consideravel no comportamento de consumo. Um importante exemplo € o
aumento expressivo no consumo de bens que anteriormente eram inacessiveis e o
aumento na frequéncia de compra de produtos que ja faziam partes da rotina de
consumo. O consumo representa, notadamente para os consumidores de baixa renda, a
tdo desejada melhoria na condi¢do de vida. Desta forma, segundo pode-se observar em
Mariano (2007, p. 53), diferentes categorias de produtos, considerados pelo mercado de
consumo como supérfluos, sdo “percebidas pelo consumidor de baixa renda como uma

simbologia de uma melhor condi¢@o social ou mesmo uma vida mais confortavel”.

Azevedo (2009, p. 22) complementa a informag@o apontada pela pesquisa realizada pelo
IBGE no tultimo periodo de 2008-2009, apresentando que a referida classe social
costumava concentrar seus gastos com “alimentos, gas de cozinha, eletrodomésticos,
remédios e vestuario”, porém com o aumento do poder de compra e das possibilidades
de crédito outros “produtos mais sofisticados” e adaptados passaram a fazer parte da

lista de compras.

De acordo com Torretta (2009, p. 240), em um mundo globalizado com informacgdes
disponiveis pra todos a todo tempo, faz-se necessario planejar ferramentas de marketing
considerando as tendéncias mercadoldgicas globais de consumo, porém com foco nos
cenarios locais. “(...) Pense globalmente, aja localmente. Vocé pode até conhecer as

estratégias mundiais de marketing e comunicagdo, mas as taticas devem ser locais.”

Ao considerar importancia da adaptacdo das tendéncias globais a comportamentos de
consumo peculiares, notadamente o da classe social de baixa renda, faz-se necessario a
compreensdo sobre os valores que exercem influencia para o bom desempenho do
varejo para a respectiva classe, visto que com referéncia em dados de institutos de
pesquisas realizadas no Brasil pode-se afirmar que a classe social de baixa renda tem
mudado representativamente seus habitos de consumo e esta despertando o interesse de

grandes empresas nacionais ¢ multinacionais. Como ¢ possivel observar em Parente

(2012, p. 43):
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Outro exemplo ¢ a empresa Unilever, fabricante de alimentos, produtos de higiene e limpeza, que
considera essa faixa da populag@o estratégica para seu crescimento no pais. Atualmente, as classes
C, D e E respondem por 45% das vendas da empresa, cujo faturamento chegou a R$ 8, 6 bilhdes
em 2004. No intuito de melhor atender esse consumidor, a empresa mantém equipes de pesquisa
que cadastram clientes e visitam suas casas. As opinides que estes manifestam sao utilizadas para

o aperfeicoamento e desenvolvimento de novos produtos [...].

O comportamento de consumo atual da classe social de baixa renda ¢ reflexo de agdes
governamentais e planos econdmicos negligentes que construiram um histérico de
exclusdo social. Em busca do sentimento oposto, ode inclusdo, percebe-se o surgimento
de caracteristicas muito peculiares de consumo como alternativa para driblar o acesso
restrito a bens e servicos. Segundo Azevedo (2009, p. 47), a classe social de baixa renda
foi esquecida nas periferias dos grandes centros urbanos sem qualquer a¢do de incentivo
ao avango social, sofrendo com o descontrole inflacionario e com o desemprego. Ainda
segundo o autor, somente em 2004 ¢ possivel observar um poder de consumo, da
referida classe social, mais sustentdvel a partir de acdes publicas de distribuicao de

renda, como o bolsa familia, e de fomento a modalidades populares de crédito.

Foram décadas de economia instavel até chegar ao cendrio de melhorias do século XXI,
e, até¢ o referido periodo, anteriormente a mudanca do cendrio atual de aumento do
poder de compra dos consumidores de baixa renda, observa-se um grande esfor¢o de
acoes de marketing do varejo baseadas em precos baixos, por se tratar de uma variavel
de consumo bastante significativa com relacdo a decisdo de compra em periodos de
grande recessdo. A respectiva estratégia de convencimento de compra através de precos
baixos ndo ¢ suficiente para fidelizar clientes, visto que consumidores, notadamente os
de baixa renda, costumam apresentar o sentimento de desconforto e inseguranga quando

trocam suas marcas preferidas por outras comente porque custam menos.

Mariano (2007, p. 52) ratifica o conceito apresentado acima a respeito da importancia
da pratica de precos baixos, porém considera que este aspecto nem sempre € restritivo.
Segundo o autor, os consumidores de baixa renda “podem adquirir produtos com valor
acima da renda disponivel, desde que existam meios para isso”. Para o referido autor,
tais meios seriam considerados como uma “forma de acesso”, como exemplo os carnés

e os crediarios.
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Sendo assim, com a entrada destes novos potenciais consumidores ao universo do
varejo, percebe-se 0 momento de mudar as estratégias de marketing, até entdo, baseadas
nos habitos de consumos das classes sociais mais elevadas que movimentaram e
sustentaram durante décadas as operagdes comercias de diferentes segmentos da

economia.

Além do acesso ao mercado de consumo, os consumidores da classe social de baixa
renda tém elevado seu nivel de exigéncia com relacdo a qualidade dos bens e servicos
adquiridos, passando, desta forma, a exigir mais dedicacdo e clareza nas informagdes
oferecidas pelo varejo. Fornecer informagdes claras e honestas ¢ o primeiro passo para a
construgdo de uma relagao estruturada na confianga entre consumidores de baixa renda
e o varejo. De acordo com Prahalad (2010, p. 66), ao longo dos tempos foi estabelecida
uma relacdo de desconfianca “enraizada” entre “grandes empresas e os consumidores da
BP”, onde comumente ndo se percebia uma confianca mutua. Deste modo, “(...) as
empresas do setor privado que se aproximam do mercados da BP precisam se dedicar

especialmente a construgao entre elas e os consumidores”.

Em busca de informagdes acerca da qualidade e da confianca em marcas e produtos
pretendidos, ¢ possivel verificar o surgimento de outras varidveis que exercem
influéncia sobre o comportamento de consumo do referido publico alvo, como as
experiéncias de compras vivenciadas pelos vizinhos e parentes e a presenga de
vendedores ambulantes nas periferias. E possivel referir-se ao conjunto dessas variaveis
como socializagdo do consumo, em que pessoas proximas ao individuo de baixa renda
opinam e avalizam sobre a qualidade e a confianca de produtos e servigos de
determinadas marcas pretendidas. Ainda referindo-se a socializagdo do consumo,
observa-se a presen¢a marcante de vendedores ambulantes e representantes comerciais
de marcas e de diferentes tipos de produtos que exercem o papel de consultores e
conselheiros para as futuras compras, em beneficio do melhor aproveitamento e
comprometimento da renda mensal dos consumidores de baixa renda. Para Athayde e

Meirelles (2014, p. 97):
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Se ha eficiéncia, durabilidade e proveito, ele efetua a compra, mesmo que tenha de
embolsar mais pelo produto ou servigos. Na favela, o melhor vendedor é aquele que
funciona como consultor. Trata-se da pessoa integra, de confianca, que se expressa com
clareza e oferece o melhor produto pelo menos prego possivel. Esse profissional conhece
a vida de seus clientes e suas necessidades. O que sugere ¢ sempre uma solucdo sob

medida.

E possivel notar outro indicativo da presenca da socializagio do consumo através do
compartilhamento de cartdes de crédito e do empréstimo de nomes para o acesso ao
crediario e outras formas de parcelamento. A troca de favores constitui parte da
estrutura das relagdes socais das comunidades de baixa renda e o principio de ajuda
mutua tornou possivel a consolidagdo de outra varidvel do comportamento de consumo
do referido publico alvo: a compra compartilhada. Para Mariano (2007, p. 52), o
compartilhamento entre individuos pertencentes a classe social de baixa renda “¢ mais
que um habito, ¢ uma atitude que orienta as relagdes com os vizinhos, parentes e

amigos”.

A compra compartilhada surge como estratégia para o consumo de produtos mais caros
e para o acesso a descontos em mercadorias compradas em maior quantidade,
notadamente o que acontece com os supermercados que vendem em atacado. E possivel
citar, como exemplo de sucesso do formato de compras compartilhadas, o surgimento

de consorcio articulados pelos proprios consumidores de baixa renda.

Os aspectos considerados como influenciadores do comportamento de compra dos
individuos de baixa renda constituem todas as etapas que compdem o processo de
compra dos referidos consumidores que, segundo Barki et al. (2008), motivado pela
identificacdo de uma necessidade apresentas diferentes etapas, conforme apresentado
anteriormente pelo referido estudo. Entre as etapas que constituem o processo de
compra, na escolha da loja, o ambiente comercial assume importante papel na tomada
de decisdo, visto que para os consumidores de baixa renda esta diretamente relacionado

a proposta de valor do varejista.
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Com base na relevancia da variavel ambiente de compra para os consumidores de baixa
renda, a referente investigagdo procura aprofundar-se, nos capitulos seguintes, no estudo
da contribuig@o de estratégias do marketing, notadamente do visual merchandising, para

o desempenho do varejo direcionado para o referido perfil de publico alvo.

2.2.1. Os consumidores de baixa renda e as estratégias de marketing

O comércio varejista, ao longo dos anos, dedicou estratégias comunicacionais as classes
sociais com maiores rendas, ndo investindo, desta forma, no potencial de consumo da
classe de baixa renda. Segundo Barki et al. (2008), as estratégias de comunicacio
empregadas no mercado do varejo sdo comumente constituidas de uma linguagem mais
sofisticada, orientada por paradigmas sociais e culturais ndo pertencentes ao consumidor

de baixa renda.

No que diz respeito aos consumidores de baixa renda, a grande dificuldade ¢ com
relacdo ao pouco entendimento do marketing acerca das suas necessidades e desejos e
da forma como decodificam as mensagens transmitidas através das ferramentas de
comunicac¢do. O entendimento a respeito do perfil e estilo de vida do publico alvo ¢ de
fundamental importancia para que se possa alcancar os objetivos de posicionamento e
de consolidagdo mercadoldgica e estabelecer uma relacdo de vinculo entre a marca e o
seu consumidor, para, deste modo, construir um processo comunicacional que seja
eficiente diante de uma concorréncia cada vez mais acirrada. Barki et al. (2008, p. 142)
apresentam a referida necessidade de compreensdo sobre o estilo de vida dos referidos
consumidores, que estdo cada vez mais exigentes, “com demandas cada vez mais
complexas”. Ainda segundo os autores, ¢ crescente o numero de varejistas buscando
adaptar e “harmonizar” as estratégias de marketing para “sobreviver e ser bem-

sucedido” junto ao referido publico alvo.

Com a melhoria do poder aquisitivo dos consumidores de baixa renda, observa-se uma
diversificacdo no consumo de novos itens e uma crescente ampliacdo na participagdo de
novos consumidores para o varejo de baixa renda, conforme apresenta Barki et al.

(2008, p. 17):
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A ciclotimia nacional, com seus periodos de alto e baixo astral, crise e euforia, ndo nos permite
muitas vezes perceber o que verdadeiramente importa: 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 pobres. O mercado popular atual ¢ muito mais extenso,

complexo e diversificado do que foi em qualquer tempo no Brasil.

Os consumidores de baixa renda reconhecem iniciativas que procurem oferecer
solugdes para as suas demandas e estdo dispostos a gastar um pouco mais na compra de
produtos que cumpram o que propdem. Além de cumprir sua funcdo, os produtos
precisam estar disponiveis para o consumidor; caso contrario, o consumidor se sentira

desvalorizado e sua insatisfacdo serd associada a marca como um todo.

Segundo Athayde e Meirelles (2014), os referidos consumidores prestam muita atencao
as ferramentas do marketing utilizadas na divulgacdo de produtos, assim como
valorizam marcas que conseguem adequar seu posicionamento aos seus valores e a sua
cultura. Ainda para os citados autores, os consumidores de baixa renda acreditam nao
pertencer aos esteredtipos e linguagem apresentados nas campanhas publicitarias de
marcas do varejo, incluindo marcas do varejo popular; desta forma, essa dissonancia
constr6i um sentimento de distanciamento com relacdo a essas marcas € a seus

produtos. Além dos citados autores, ¢ possivel confirmar a referida discrepancia em

Limeira (2008, p. 296):

Na realidade, a propaganda e a midia tratam com discriminag&o, e de modo estereotipado, tanto os
“ricos” quanto os “pobres”. Como exemplo, na midia, os ricos sdo retratados do seguinte modo:
ndo fazem nada e s6 falam da vida alheia, estdo sempre bem-arrumados, ficam o dia inteiro em
casa e desprezam os empregados. Ja os pobres: estdo sempre trabalhando; sdo sempre empregados,
moram em lugares simples e tém mau gosto. Como disse uma consumidora, na pesquisa da

Datapopular: “Colocam o pobre de mau gosto. Esculacham o visual do pobre”.

E comum observar no varejo direcionado aos consumidores de baixa renda estratégias
de diferenciagdo mercadologica baseadas exclusivamente na redugdo de precos. No
entanto, segundo Barki et al. (2008), trata-se de uma pratica excludente, pois para

manter essa margem de precos mais baixos, quando comparados com a concorréncia, o
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varejo deixa de investir em ferramentas comunicacionais de visual merchandising
necessarias para a valorizacdo dos beneficios associados aos produtos e do

posicionamento da marca.

Limeira (2008, p. 298) apresenta o sucesso da rede de lojas Casas Bahia como um
exemplo de marca de varejo direcionado para a classe social de baixa renda que
conseguiu agregar outros valores aos produtos e servicos oferecidos através de
estratégias, como oferecer ‘“credibilidade, agilidade, seguranca, relacdo confianca,
servigos e apoio”. Segundo o autor, o grande diferencial adotado pelas Casas Bahia foi
o tratamento com seu publico alvo sempre priorizando destacar os seus valores como:

“aceitacdo, cidadania e realizagdo dos sonhos”.

Outro fator influenciador do comportamento de consumo de baixa renda ¢ a importancia
da preservacdao da independéncia desses consumidores no que se refere a tomada de
decisdo. Mesmo compreendendo que a linguagem utilizada pelo processo
comunicacional no ambiente do varejo de baixa renda devera ser adequada ao seu
contexto social e cultural, ¢ importante valorizar esse consumidor como um individuo
que busca informacao e que ¢ capaz de fazer suas escolhas, assim, ¢ fundamental que a

assisténcia promovida pelos funcionérios do atendimento nao seja intimidadora.

Na busca por um ambiente mais amistoso e mais proximo do seu estilo de vida, os
consumidores de baixa renda costumam preferir o pequeno varejo, concentrando boa
parte das suas compras em lojas circunvizinhas a sua residéncia ou ao seu trabalho.
Normalmente, estes consumidores percebem um melhor acolhimento por parte do
pequeno varejo, seja mediante a desburocratizacdo do crédito ou através do processo
comunicacional mais adequado aos padrdes da estética popular. Porém, atualmente,
percebe-se um direcionamento na adequacdo da politica de crédito de algumas grandes

redes de varejistas brasileiras.

Um importante exemplo da referida desburocratizacdo do crédito foi citada por Prahalad
(2010, p. 63): a oferta de crédito das Casas Bahia. Segundo o autor, ¢ “(...) cada vez

maior o numero de clientes da BP no Brasil em condi¢des de comprar eletrodomésticos
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nas Casas Bahias porque a empresa oferece crédito mesmo para consumidores com
fluxos de renda baixos e imprevisiveis”. A marca adotou um sitema de avaliagdo de

crédito bastante peculiar baseado em “aconselhamento” e referéncias pessoais.

Além de estratégias comunicacionais baseadas na valoriza¢gdo da autoestima e na oferta
de informagdes adequadas e claras sobre produtos e servigos, todas fundamentadas no
historico de exclusdes e conquistas sociais construido ao longo do tempo, observa-se a
necessidade de adequacdo do marketing a outra importante caracteristica do
comportamento de consumo da referida classe social, a fartura. Esta, quando
compreendida através do contexto da baixa renda, estd associada ao ato de poder

comprar em quantidade o que, em outras épocas, esteve privado.

Neste sentido, para os individuos que compdem a respectiva classe, comprar em
abundancia significa distanciar-se de periodos de privacdo e de aproximar-se de uma
nova fase de compartilhamento de momentos de lazer associados a fartura de comidas e
bebidas com a comunidade. E possivel observar em Barki et al. (2008, p. 24) a
associacdo entre a fartura e lazer. “(...) Por um lado, entre os mais pobres, a comida
farta marca o tempo de lazer e reunido familiar, estratégico no estreitamento das

relagdes. Significa, ademais, plenitude, distanciamento do munda da necessidade.”

o~

Apds a compreensdo sobre o comportamento de consumo do referido publico alvo,

o~

importante que o varejo defina o seu conceito de valor. A concep¢do do valor
fundamental para o estudo e planejamento de estratégias do marketing. Segundo Cobra
(2015, p. 5), faz-se necessario que a empresa defina como se posicionard no mercado e
quais serdo seus diferenciais competitivos que atenderdo as necessidades do seu publico
alvo. Segundo o respectivo autor, o valor proposto por uma empresa “¢ definido como a
diferenga entre o que o cliente espera e o que ele recebe”, desta forma ¢ possivel

compreender como o conjunto de beneficios que a empresa promete proporcionar.

O autor Barki et al. (2008, p. 53), apresenta no quadro a seguir os atributos que

constituem o composto varejista no que se refere aos valores pretendidos:
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Tabela 04 — Composto varejista — os 6Ps

Fonte: Barki et al. (2008, p. 53)

Composto varejista — os 6 Ps

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisoes

mix de produtos variedade da linha, qualidade, servigos
Precgos precos, crédito, prazos

promocao propaganda, ofertas, sinalizagao
apresentacao loja, departamentalizagao, planograma
Pessoal Atendimento, rapidez

Ponto localizagao, acesso

Para os consumidores de baixa renda, as peculiaridades com relagdo ao seu

comportamento de consumo definirdo uma percepgdo diferenciada com relagdo aos

atributos propostos pelo estabelecimento comercial. Seguindo as variaveis do composto

varejista expostas no quadro de Barki et al. (2008) e alinhando-as ao perfil de consumo

dos individuos de baixa renda, € possivel estabelecer uma associagdo entre atributo e as

peculiaridades do comportamento de compra:

Mix de produtos: enfatiza-se a caracteristica do poder de escolha, para os
consumidores de baixa renda faz-se necessario poder escolher e comparar
marcas e produtos e ter acesso a marcas conhecidas no mercado. Os referidos
consumidores valorizam servigos que melhorem sua experiéncias de compra,
por exemplo: servicos de embalagem e servi¢os de entrega domiciliar. Segundo
Barki et al. (2008), os produtos oferecidos para o referido publico alvo devem
apresentar adaptagdes como menor quantidade por embalagem, cores mais vivas
e alegres sendo trabalhadas na apresentagdo visual de embalagens e de produtos

e linguagem clara e de fécil acesso para nomes e informagdes sobre o produto.

precos: importante variavel no convencimento de compra para os consumidores
de baixa renda, porém ndo deve ser considerado como principal atributo do
produto. Segundo Barki et al. (2008, p. 131), pregos baixos reforcam o valor

percebido, com relagdo a marca, quando praticados em produtos cujo referéncia
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de pregco ¢ conhecida pelo publico alvo. Com a democratizagdo do comércio
varejista os respectivos consumidores passaram a exigir mais da marcas € a
varidvel prego passou a dividir sua importdncia com outros beneficios
percebidos nos produtos. Sendo assim, compreende-se a importancia de
valorizar e comunicar de forma adequada tais beneficios considerando outros

aspectos do composto varejista.

promocgdo: recurso bastante utilizado pelo varejo de baixa renda para a
constru¢do da percep¢do do valor preco baixo e do acesso a realizagdo de
consumo. As promogdes sdo recursos empregados para impulsionar a compra,
assim como expor produtos desejados acompanhados de informacgdes sobre
facilidades de crédito. Devem acompanhar a linguagem estética pretendida pelos

consumidores de baixa renda, através de sinalizagdo e linguagem adaptadas.

apresentacdo: a distribuicdo, a organizacdo e a exposi¢cao de produtos sao
aspectos fundamentais que devem ser trabalhados adequadamente no ambiente
de compra. Tais aspectos devem ser planejados de forma a oferecer a melhor
experiéncia de compra, assim como ¢ fundamental que estejam alinhados as
peculiaridades do comportamento de compra do referido publico alvo afim de
garantir um ambiente de compra agradavel e confortdvel. Com relacdo a
apresentacdo visual dos estabelecimentos de compra, ¢ fundamental a utilizagao
de ferramentas do visual merchandising, adaptadas ao referido publico alvo, em

fachadas, vitrinas e ambientes de loja.

pessoal: o papel dos profissionais de atendimento ¢ fundamental para a
construcao dos valores percebidos com relagdo aos estabelecimentos comerciais,
que precisam desenvolver nos consumidores um sentimento de representacio e
pertencimento. Aspectos que embasaram a composi¢cdo cultural da classe social
de baixa renda, como exemplo autoestima, desconfianca e baixa escolaridade,
precisam ser considerados na formacdo de vendedores e atendentes. Barki et al.
(2008), apontam a importancia das relagdes comerciais construidas com os
consumidores, desta forma o atendimento “face a face” assume um importante

papel na construcdo da confianga e respeito
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* ponto: uma variavel determinante para o crescimento e a consolidacdo do
pequeno varejo nas periferias dos centros urbanos, tendo em vista a proximidade
fisica. Conforme visto no capitulo sobre comportamento dos consumidores de
baixa renda, a precariedade e as despesas com o transporte publico sdo fatores
determinantes para a escolha da realizacdo das compras em estabelecimento
comerciais circunvizinhos, principalmente com relagdo as compras ndo

programadas.

E importante a compreensio de que a escala de relevancia de cada atributo
acompanhard o momento de compra do referido consumo, visto que, segundo Azevedo
(2009) os individuos de baixa renda apresentam comportamento de consumo diferente
em cada situagdo de compra. Como exemplo, ¢ possivel citar Azevedo (2009, p. 84)
sobre as compras programadas e “compras pontuais”, cujas prioridades apresentam uma
configuragdo diferenciada, visto que caracterizam-se pelo estudo e comparacio
detalhada de produtos e marcas. Nas compras programadas os consumidores de baixa
renda costumam priorizar precos, em seguida, o atendimento e servigos agregados como

um grande diferencial.

Na sequéncia, observa-se que formas e pagamentos também constituem um fatos
decisivo, assim como o poder de escolher entre uma maior variedade de marcas
oferecidas. E importante destacar que para esse tipo de compra, compra programada, o
consumidor de baixa renda costuma consultar os anuncios elaborados através de
campanhas publicitaria, porém, na escala de prioridades, o referido auto apresenta esse

atributo como ultimo fator relevante.

Para as duas situacdes de compras, referidas por Azevedo (2009), ¢ bastante
significativa a contribuicdo da propaganda boca a boca com relagdo a experiéncia com
produtos e atendimento. Segundo Azevedo (2009, p. 115), ¢ “(...) sabido que um
consumidor satisfeito conta sua experiéncia para trés outras pessoas, enquanto um

consumidor insatisfeito a conta para 11 outras.” Para o consumidores de baixa renda, a
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troca de experiéncias de compras com familiares e conhecidos ¢ estimulada pela

necessidade de fazer investimentos certo, de acertar com relagdo a escolha.

Investir em canais de relacionamento com os consumidores ¢ melhorar as experiéncias
de compras e criar possibilidades de aumento de vendas ndo programadas. Para a
situacdo de oferta de outros produtos que complementem a intengdo de compra do
referido publico alvo, Azevedo (2009, p. 113) apresenta a sugestdo da “venda cruzada”
de produtos ndo prioritarios dos clientes, mas que podem complementar os produtos da

sua lista de compras.

Além dos atributos acima vinculados ao composto varejista, ¢ relevante destacar a
contribui¢do de outros valores trabalhados com diferencial competitivo, como exemplo
as embalagens. As embalagens exercem importante influéncia no processo de compra
dos individuos pertencentes a classe social de baixa renda, visto que marcas que
possuem embalagens mais atrativas reforcam a ideia de melhor qualidade, mesmo no
que se refere a produtos de categoria inferior com principal atrativo o pre¢o baixo.
Porém, ¢ importante lembrar que embalagens atrativas, para classe social de baixa
renda, devem possuir uma linguagem estética adaptada e de facil leitura. Outro aspecto
bastante significativo com relagdo as embalagens ¢ a adaptacdo do tamanho das

embalagens as restricdes orcamentarias das familias de baixa renda.

Observa-se a importancia dos atributos das embalagens direcionadas para os
consumidores de baixa renda, conforme conceitos complementares de dois importantes

autores e pesquisadores do varejo para a referida classe social, segundo tabela abaixo:

Tabela 05 - Sugestdes para os atributos das embalagens para o varejo de baixa renda

Fonte: autora

Autores Sugestoes para os atributos das embalagens para o varejo de

baixa renda

Prahalad (2010) * Pacotes de unidades pequena, desta forma acessiveis ao
reduzido orcamento e ao formato de compras didrias do

respectivo publico alvo.
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Barki et al. (2008) ¢ Tamanhos reduzidos das unidades, desta forma acessiveis
financeiramente para o respectivo publico alvo.

* O referido publico alvo associa embalagens mais atrativas
a qualidade dos produtos.

* Embalagens que apresentam uma estética agradavel
costumam trabalhar a autoestima dos individuos de baixa

renda, por oferecerem a ideia de melhor poder de compra.

Em constante expansdo, o mercado varejista para a baixa renda precisa manter-se
atualizado e em sintonia com as tendéncias mercadologicas. Deve, assim, promover as
mudancas necessarias para continuar oferecendo aos consumidores-alvo novas

experiéncias de consumo e novos valores agregados a seus produtos e servicos.

2.2.2. A influéncia da linguagem estética da cultura popular brasileira para o

varejo de baixa renda

E possivel associar a formagdo cultural do individuo & sua capacidade de estabelecer
processos comunicacionais proprios, individuais ou coletivos, e de construir diferentes
meios de expressdo das suas crengas e de seus valores. Tais processos comunicacionais
adquirem significados e tornam-se eficientes quando s3o compartilhados entre
individuos com estilo de vida semelhante e que dividem valores e interesses comuns. O
respectivo conceito de compartilhamento ¢ extensivo as manifestacdes culturais, tais
como musica, danga e demonstragdes artisticas de uma maneira geral, dessa forma, ¢
possivel considera-las com formas de interag¢do social e de construcao e fortalecimento

de comunidades sociais de baixa renda. Conforme Athayde e Meirelles (2014, p. 113):

Se a proposta era radiografar a favela, a pesquisa que inspirou este livro procurou justamente
mapear e conhecer o espago das interagdes culturais. Nas lajes das residéncias, algumas dotadas de
piscinas, encontrou o locus de importantes intera¢cdes nas comunidades. O churrasco que também
pode ser realizado em local piblico, em um bar ou na sede de uma entidade filantropica, ¢é
fundamental na manuten¢do e no fortalecimento dos lagos sociais. Serve para manter unida a

familia, para estabelecer relagdes de amizade com o vizinho e até mesmo para selar negdcios.
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Com relagdes sociais consolidadas, o individuo pertencente a classes sociais de baixa
renda traduz, de maneira peculiar, sua realidade social através das respectivas
manifestagdes culturais como forma de expressdo e de fortalecimento da autoestima.
Desta forma, ¢ possivel perceber, além da transformagao social, a disseminagdo de uma
linguagem estética com elementos proprios que buscam promover o sentimento de
superacao e de alegria de pessoas que estdo sempre em movimento na busca de uma

realidade melhor. E possivel observar em Hollanda (2012, p. 23).

Ainda que este, como em geral todos os processos culturais que surgem com forga substantiva, ja
viesse dando sinais esparsos de atividade desde os anos 1980, foi realmente a partir do inicio dos
anos 1990 que a cultura da favela comega a se definir e, principalmente, a se auto nomear com
mais clareza. A rapida expansdo desse processo consolida as praticas do uso da cultura como
recurso, no sentido de promover a autoestima, a geracdo de emprego e renda e a inclusdo social

nas periferias e populagdes de baixa renda das grandes cidades.

Conforme Toretta (2009), para a classe social de baixa renda a estética apreciada,
aquela na maioria das vezes exploradas pelas suas manifestagdes culturais, ¢ a que
corresponde ao seu meio social. Os individuos pertencentes a respectiva baixa renda
costumam apreciar a estética que reflete a realidade do meio em que vivem. E no
coloridos da arte do grafismo e na beleza da estética corporal do seu semelhante que
estes individuos buscam inspiragdo para desejos de consumo. Sendo assim, ¢ relevante
considerar que o consumo aspiracional pode ser diretamente relacionado ao que esta ao
seu alcance, ao que pode de fato ser conquistado, ou seja, ao universo cultural e social

ao qual os respectivos individuos integram. Observa-se em Torretta (2009, p. 160):

A populagdo da BoP ndo acha feio o que € espelho. Ao contrario do que nés mesmos imaginamos,
o mundo da BoP — majoritariamente na periferia — vé beleza onde mora, onde vive. Porém,
obviamente, essas pessoas veem beleza em um espectro bem maior. Veem beleza no possivel

consumo.

De acordo com Athayde e Meirelles (2014), atualmente no Brasil é possivel observar o
surgimento de novas tendéncias culturais e de novos padrdes de consumo provenientes
da classe social de baixa renda. E possivel citar, como exemplo de surgimento de uma

nova tendéncia de consumo a partir do estilo de vida de consumidores de baixa renda, o
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héabito de compra compartilhada. As compras compartilhadas, habito de consumo dos
individuos de baixa renda, que objetivava negociagdo de precos mais baixos, foi
disseminada em toda a sociedade, notadamente através do surgimento de diferentes sites

de compras coletivas.

Os individuos pertencentes a classe social de baixa renda sdo grandes formadores de
opinido e influenciadores das tendéncias mercadolégicas em varios segmentos de
consumo. Segundo Athayde e Meirelles (2014), os individuos pertencentes a classe
social de baixa renda costumam promover as principais mudangas culturais do Brasil,
como exemplo os movimentos musicais das periferias, langar tendéncias de
comportamento de consumo, estimular o surgimentos de programas sociais e aprovar

novas linhas de produtos e servigos.

De acordo com Barki et al. (2008), os individuos de baixa renda apresentam um perfil
de consumo significativamente diferente quando comparados aos pertencentes a outras
classes sociais. Ainda segundo o autor, as estratégias de marketing direcionadas a esses
consumidores baseiam-se no conceito aspiracional. Compreendendo o conceito
aspiracional como uma busca por um padrdo social acima do qual se pertence, ¢
possivel perceber que o mesmo corresponde, parcialmente, a realidade de consumo dos
individuos de baixa renda. Estes, a0 mesmo tempo que buscam, a partir do consumo
aspiracional, diminuir o preconceito do qual sdo submetidos, procuram exibir através do
vestuario simbolos de ascensdo social. Segundo Barki et al. (2008), esse cenario vem se
modificando através da legitimidade de novas tendéncias culturais, sociais e economicas
originadas da classe social de baixa renda, que, em movimento contrario, passam a
influenciar o estilo de vida das outras classe sociais, entusiasmando padrdes culturais

vigentes e construindo estilos de vida e costumes.

Os individuos pertencentes a classe social de baixa renda estdo sempre reinventando seu
estilo de vida, buscando novas solugdes para suas demandas e construindo uma
identidade cultural sempre dindmica e fiel as suas origens e crencas. E importante
compreender que para estes individuos a constru¢cdo de uma identidade cultural revela-
se como um instrumento de transformacao social. Conforme se observa em Athayde e

Meirelles (2014, p. 117):
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A favela se agita e se desloca. Aprimora-se e transforma-se. Empenha-se em exercicios estéticos e
educativos, no beco, na viela, na laje da qual observa o mundo. Por vezes, tdo rapidamente que se
torna ainda mais invisivel aos olhos do asfalto. Por vezes, devagar, mas num movimento de
volume, em que os passos, ainda que curtos , fazem avancar a0 mesmo tempo o coragdo e a mente
de milhdes de pessoas. Se a favela se reinventa, empurra o novo — inexoravelmente — para o resto

da cidade. Ela aprende e ensina.

Segundo Hollanda (2012), a produ¢do cultural proveniente das periferias, areas onde
habitam individuos pertencentes a classe social de baixa renda, comega a ser percebida
ao final dos anos 80, porém define-se mais profundamente nos primeiros anos da
década de 90. E possivel perceber nas manifestagdes culturais contemporaneas da
periferia uma heranca estética proveniente das principais festividades brasileiras
observadas ao longo da histéria social e cultural do pais, como o carnaval, o samba e as
comemoracdes juninas. Assim, percebe-se a importancia dessas manifestacdes e
festividades historicas vivas, pulsantes e inacabadas na formacdo cultural da classe

social de baixa renda.

O senso estético dos consumidores de baixa renda deriva das diferentes manifestagoes
culturais brasileiras, conforme apresenta Hollanda (2012). A estética circundante na
periferia ¢ originalmente menos regrada e menos comportada, quando comparada a
outras classes sociais, pois, comumente, surge como resposta as dificuldades impostas
pela condigdo social, como os excessos e a fartura em resposta a escassez de outrora. Os
individuos de baixa renda ressignificam espagos publicos comuns com interferéncias
inovadoras, atuando como agentes legitimos e multiplicadores de uma producao cultural

em constante movimento.

Ainda observando o que apresenta Hollanda (2012), é possivel compreender que as
manifestagdes culturais da classe de baixa renda ultrapassaram os limites geograficos
das periferias e legitimaram-se em novos espacos urbanos em diferentes trajetos e

percursos da cidade.
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2.3. Visual merchandising para o varejo de baixa renda

A pratica do visual merchandising remonta a meados do século XX, notadamente dos
anos 60 nos Estados Unidos. Segundo Guindé¢ et al. (2009, p. 27), é possivel observar
que o visual merchandising, cuja denominacdo surgiu recentemente, resulta de uma
“crescente sofisticacdo” da pratica de apresentagdo dos produtos. Porém, estudos
apontam que se trata de uma pratica longinqua associada ao surgimento das atividades
de comercializacdo. Para os autores, “(...) seria talvez possivel, lembrando os
saltimbancos das feiras da Idade Média ou os grandes mercadores do Renascimento,
basear em algumas praticas inatas de valorizacdo de seus produtos as premissas do

merchandising atual”.

Ainda referindo-se a Guindé et al. (2009, p. 28), nos anos 60, com a evolucdo das
praticas comerciais € do consumo de bens e servicos, as agdes do visual merchandising
surgiram em resposta “(...) a evolugdo da distribui¢do, as modificagdes do
comportamento do consumidor, a banalizagdo dos produtos e o crescimento da

concorréncia”.

O conceito de visual merchandising apresenta algumas visdes diversas quando
estudadas definicdes de distintos autores, que podem ser compreendidas como
complementares, visto que abordam suas praticas com um conjunto de estratégias do
marketing direcionado para a comunicacdo de produtos e servicos objetivando o
convencimento da compra e a fidelizacdo dos potenciais clientes. Conforme pode-se

observar em Koumbis (2015, p. 128):

O visual merchandising ¢ a colocagdo e disposicdo de mercadorias de um modo estratégico e
visual que transmite a imagem da marca, motivando os consumidores a comprar por meio do uso
do marketing sensorial. A arte do visual merchandising pode dar mais destaque visual a um
determinado mix de mercadorias, mas a auséncia dele ndo desperta o interesse dos consumidores
pela, marca, deixando que eles visitem a concorréncia que investe pesado no desenvolvimento e

implantacao de estratégias visuais.
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A partir da referida defini¢do € possivel compreender o visual merchandising como um
processo comunicacional capaz de construir mensagens, planejadas em sintonia com o

posicionamento do negdcio, que dialogam com os consumidores.

2.3.1. Visual Merchandising como diferencial competitivo

As técnicas do visual merchandising devem ser projetadas a partir de um conceito
previamente definido e diretamente relacionado a identidade e ao estilo do
estabelecimento comercial. Em decorréncia do referido planejamento, observa-se o
emprego de ferramentas comunicacionais competentes que originardo resultados

positivos para o estabelecimento comercial.

Bailey (2014) apresenta o visual merchandising como uma atividade sistematica que
busca construir uma identificagdo clara dos valores da marca desde a definicdo de uma
ideia criativa até a finalizagdo do projeto de comunicagdo e apresentagdo de produtos e
servicos. Ainda segundo Bailey (2014, p. 10), faz-se necessario que o projeto de visual
merchandising atraia consumidores para dentro do espaco comercial € mantenha-os por
mais tempo do referido espago. “O visual merchandising ¢ o elo principal que conecta a
marca, o consumidor, o produto e o ambiente e deve atrair o cliente para dentro do

espago comercial, envolvé-lo e motiva-lo a gastar dinheiro”.

Para Almeida e Beirolas (1998, p. 20), o conceito de visual merchandising esta
diretamente vinculado “a dindmica do produto”. “ (...) E a volta dele e da sua selegdo
que se enquadram a implantagdo certa (lugar certo), o momento certo (quando o cliente
decide compra-lo) e a quantidade certa (através de uma correcta gestdo do ponto de

venda)”.

Ainda segundo os autores, os aspectos vinculados aos conceitos de “certo”, como
exemplo conhecimento do publico alvo e escolha de produtos, quando bem definidos
ocasionam implementacdo de acdes corretas que alcangam resultados positivos com
relagdo ao posicionamento da identidade da marca, a satisfacdo do cliente e a venda.

Almeida e Beirolas (1998, p. 17), apresenta que da “(...) interligagdo marketing -
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merchandising resulta a satisfagdo e fidelizacdo do cliente, articulada com o correcto

desenvolvimento do ponto de venda”.

Ainda analisando os conceitos apresentados por Almeida e Beirolas (1998), ¢ possivel
perceber pontos comuns e complementares com relacdo ao estudo de Bailey (2014),
quando o ultimo apresenta seu entendimento a partir da “visdo macro (visdo em larga
escala)”. Para o autor, a “visdo macro” refere-se aos fatores que devem compor o
planejamento do visual merchandising de forma mais abrangente e diretamente
relacionados ao posicionamento mercadologico do estabelecimento comercial,
considerando sua identidade e estilo:
Visdo macro (visdo em larga escala)
* Layout do espago: como o posicionamento do produto reflete a marca (por
exemplo, o minimo do luxo ou o valor estocado em volume).
* Experiéncia da marca ao vivo: identidade visual, estilo e representagao.
* Guia da loja: navegacao, sinalizacdo e direcdo que leva ao produto ou servigo.
* Ferramenta de comunicagdo: narrativa, storytelling e assinatura da marca por
meio do visual merchandising.
* Ferramenta comercial: venda silenciosa, niveis de preco e promogdes para
aumento de vendas.
e Marketing de oportunidades: material promocional de apoio, suporte de
campanha de marketing externo mais abrangente.
* Entretenimento: envolver o cliente em outros aspectos da loja, refigio e
inspiragao.
* Arte criativa: arte conceitual, ponto de venda especial e ponto de diferenciacao

de outras lojas.

Ambos estudos apresentam que a visdo geral do mercado deve direcionar agdes mais
especificas de merchandising, a partir do posicionamento e estilo de cada
estabelecimento comercial e considerando as especificidades de cada parte do ambiente

comercial, assim como da adequagdo a seu publico alvo.
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Cada vez mais nos espagos comerciais, incluindo os centros de compras formados por
shopping centers e o varejo popular de rua, surgem novas empresas. Assim sendo, com
a crescente concorréncia os consumidores sao cada vez mais disputados por estratégias
de convencimento, conquista e fidelizacdo através do visual merchandising (Braga,
2012). Para que essas ferramentas sejam eficientes, ¢ necessario sintonia com o
posicionamento da marca e conhecimento sobre as necessidades e desejos do publico

alvo (Parente et al., 2012).

Para o varejo de baixa renda alcancar sucesso, nessa ardua tarefa de conquistar e
fidelizar consumidores, ¢ fundamental adotar ferramentas do visual merchandising mais
claras e diferenciadas. Como apresenta Almeida e Beirolas (1998. p. 13): “(...) Fazer
chegar ao consumidor uma imagem do produto equilibrada e distinta ¢ o grande desafio
do marketing. Ao desenvolvimento de produtos articulados com necessidades reais deve

corresponder um conjunto de preocupagdes e objetivos de aproximagao”.

Além de comunicar o posicionamento de uma marca e direcionar suas estratégias
através desse posicionamento, o visual merchandising deverd atrair os consumidores
para o espaco de vendas, assim como oferecer experiéncias que possibilitem sua
permanéncia no ambiente comercial, criando uma atmosfera persuasiva e provocando
emocdes que motivem a compra. Compreendendo que a imagem do espago comercial
proporciona beneficios aos consumidores e agrega valores aos produtos, faz-se
necessario conseguir o melhor e mais harmonico resultado visual através da composi¢ao
de elementos como iluminagdo, cores e formas, trabalhados em funcao da distribuicao e

exposi¢do equilibradas de produtos (Bailey, Baker, 2014).

Para oferecer experiéncias que atraiam potenciais clientes ¢ necessario vincular projetos
de visual merchandising ao calendério de atividades promocionais do varejo, seguindo
as tendéncias mercadologicas de consumo, assim como estabelecer prazos de
permanéncia de produtos e de temas decorativos no ambiente comercial. Segundo
Bailey e Baker (2014, p. 13), “(...) o ciclo de vida criativo, desde a geracdo até a
implantacdo de um projeto de visual merchandising, quase sempre gira em torno dos

prazos dos fornecedores, datas de entrega, dos calendarios de marketing e das
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negociacdes”. E possivel observar a dinamica do “ciclo de vida de um projeto de visual

merchandising” na figura apresentada pelo referido autor:

Figura 03- Ciclo de vida de um projeto de visual merchandising

Fonte: Bailey e Baker (2014, p. 12).
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Considerar tendéncias mercadologicas para desenvolvimento do ciclo de vida de um
projeto de visual merchandising é estimular uma maior frequéncia da demanda por
novos produtos para a satisfacdo do desejo de consumo, sendo assim uma importante
oportunidade de criar experiéncias de compra estimulantes e agradaveis com o intuito
de fidelizar o publico alvo. Barki et al. (2008) apontam a importancia de um ambiente
de compra agradavel para o varejo de baixa renda e sugerem que estratégias de visual
merchandising deverdo, além de convencer o consumidor a comprar, desenvolver um
vinculo emocional com o mesmo. Os autores mostram a necessidade de reconhecer que
os consumidores do varejo para baixa renda, em fun¢do da sua formagdo escolar e
cultural, apresentam uma percepcdo diferente com relacdo aos valores atribuidos e

apresentados por uma marca a seus produtos e servicos.

Uma desarmonia cognitiva podera ser causada pela incompreensdo de que as estratégias
utilizadas para as classes de maior poder aquisitivo ndo se aplicam, necessariamente,
aos consumidores de baixa renda. Além dos fatores citados anteriormente, outros, como
linguagem, vocabuldrio, repertério e os valores desses consumidores, influenciam
diretamente na interpretagdo de ferramentas do visual merchandising, a exemplo da
vitrina, dos displays, dos expositores, dos cartazes, etc. Desta forma, faz-se necessario

adequar essas ferramentas a uma linguagem que facilite a constru¢do de um processo
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comunicacional eficiente e que promova associagdes adequadas dos valores trabalhados

pela marca aos consumidores do varejo popular.

Os autores Barki et al. (2008) ressaltam a importancia de agregar aos valores percebidos
pelos consumidores do varejo de baixa renda a inten¢do da marca em construir um
relacionamento baseado em respeito e confianga, seja através de mensagens mais claras
com pregos e condicdes de pagamento expostos ou através de possibilidades de crédito
e das relagdes pos-compra. E relevante ressaltar que o atendimento durante e depois da
compra contribui com o visual merchandising na construgdo da imagem da marca,
assim como fideliza o consumidor, notadamente o consumidor de baixa renda que

costuma ser fiel a marcas que superam suas expectativas.

Para cumprir a sua fungdo, o varejo de baixa renda deverd compreender que os
diferentes comportamentos e hdbitos de consumo orientam suas estratégias de visual
merchandising e suas diferentes formas de comercializagdo. Assim, compreender as
idiossincrasias do consumidor de baixa renda ¢ fundamental na construcdo de
mensagens de convencimento de compra, assim como de manutencao e fidelizacdo da

sua inten¢ao de compra.

2.3.2. O papel da apresentacio da loja no varejo

A apresentagdo da loja pode ser considerada como um dos principais inputs, ou seja,
ferramenta de comunicagdo que fornece estimulos externos capazes de influenciar na
decisdo de compra e na formacdo da postura do consumidor com relacdo ao
estabelecimento comercial pretendido. E importante considerar que os aspectos que
compdem o ambiente fisico, como exemplo arquitetura do estabelecimento comercial,
layout, exposi¢do dos produtos, decoracdo, cores, sons e iluminagdo, devem ser
estrategicamente trabalhados como ferramentas comunicacionais a fim de transmitir a
identidade e estilo e criar a imagem positiva da loja junto ao publico alvo. Além de
expor o estilo do estabelecimento comercial, a referida apresentacdo deve comunicar,
através do seu ambiente fisico, as linhas de produtos disponiveis para o consumidor.

Segundo Bailey (2014, p. 50):
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O fator mais importante para qualquer varejista ¢ definir seu produto e comunicar aos seus clientes
suas linhas de produto e quais as opgdes disponiveis. Embora o visual merchandising seja usado
para atrair os clientes, ¢ também preciso definir a imagem da marca e estimular a fidelidade a ela,

criando uma experiéncia de compra agradavel e inesquecivel.

Entre as ferramentas de marketing estrategicamente utilizadas pelo varejo no
convencimento de compra junto ao seu publico alvo, a apresentagdo do ambiente
comercial costuma ter efeito mais imediato na decisdo do consumo planejado e por
impulso. Ambientes de compra que trabalhem com aspectos sensoriais € com as
emogdes estabelecem uma conexdo com os consumidores habituais e com possiveis
consumidores, dessa forma sdo capazes de provocar uma resposta emotiva que leve ao

consumo.

Segundo Bailey (2014, p. 12), a apresentacdo da loja como ferramenta do visual

merchandising na constru¢do da experiéncia de compra:

“(...) pode produzir essa experiéncia para o cliente de inimeras maneiras: a producdo de uma
vitrina pode ser desenvolvida para atrair, chocar, divertir e seduzir seus observadores; layouts de
loja podem ser aplicados para conduzir os clientes a passar por determinados produtos; e os efeitos

visuais podem ser usados para atrair o olhar a um display em especifico.”

Ainda Segundo o autor Bailey (2014, p. 12), faz-se necessario criar oportunidades de
comunicar em diferentes areas do espago comercial, com exemplo paredes, teto, chdo e
outras areas nos ambientes de circulagdo dos consumidores, considerando algumas as
diretrizes do visual merchandising a partir de uma “visdo micro”. Segundo Bailey
(2014, p. 13),(...) visdo micro (em pequena escala, quais sdo os fatores que compdem o
espaco do varejo) refere-se as estratégias relacionadas, mais especificamente, a

distribuicao e melhor aproveitamento do espaco comercial”:

Visdo micro (em pequena escala, quais sdo os fatores que compdem o espaco do

varejo)
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* A um nivel alto: teto, paredes, iluminacdo, arquitetura, elementos graficos,
sinalizacdo aérea, apresentacdao do produto.

* Ao nivel do olho: colocacdo do produto, manequins, elementos decorativos,
ponto de venda, principais pontos focais, instalagdes de balcdo, elementos
graficos.

* Ao nivel do solo: acessorios, assentos, layouts, densidades, colocacdo do
produto, piso, iluminag¢ao, trilhas, elementos graficos do piso.

* Vitrinas: que incluem letreiros, a frente e a entrada da loja.

e Areas de servigo: areas de descanso com assentos, corredores de circulagdo, area
de caixa para pagamento, provadores e areas de atendimento ao cliente tais

como personal shopping, alfaiataria e escaneamento corporal.

De acordo com os autores Barki et al. (2008, p. 146) ¢ fundamental o planejamento
adequado do ambiente das lojas para melhor aproveitamento do espago comercial e para
a captacdo de potenciais clientes, “(...) auxiliando sobremaneira no processo de venda,
particularmente quando, como acontece nos dias de hoje, o consumidor ¢ assediado por
comunicagdo e estimulos cada vez mais sofisticados”. Ainda segundo os mesmos
autores, os aspectos que constituem a ambientacdo do espago comercial podem ser
divididos em dois grupos de estratégias do visual merchandising: o “ambiente externo”
e o “ambiente interno”. Cada grupo de estratégias apresenta alguns aspectos do
ambiente comercial bastante especificos; no “ambiente externo, a preocupacio deve
recair basicamente sobre a fachada e a vitrina e, no “ambiente interno, é necessario ter
em mente as paredes, os expositores, as cores, a sinalizacdo, a circulagdo, a iluminacao

e a apresentacdo da mercadoria”.

A ambientacdo do espaco comercial deve ser trabalhada como uma ferramenta do visual
merchandising, com o intuito de oferecer experiéncias de compra para a satisfacdo dos
clientes em uma atmosfera que os estimulem emocionalmente. Segundo Barki et al.
(2008, p. 147), a “atmosfera de loja” deve ser constituida por fatores estéticos, recursos
de apresentacdo interna e externa da loja, capazes de envolver emocionalmente o
publico alvo através de um linguagem “silenciosa” e “subliminar”. Ambientagdes
criativas originam espacos com personalidade que promovem a identidade da loja e

traduzem o estilo de vida do publico alvo. Barki et al. (2008, p. 146) apresentam alguns
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elementos que definem a linguagem estética na concepc¢do da atmosfera da loja e a sua

importancia :

O esfor¢o deliberado de combinar elementos de loja como decoragdo, cores, texturas, pisos,
iluminagdo, recursos teatrais e a propria mercadoria, buscando produzir efeitos emocionais no
comprador, cria a chamada atmosfera da loja. Cada vez mais se reconhece a ideia de que a
atmosfera da loja exerce maior influéncia sobre o comportamento de compra do que o proprio
produto. Com efeito, é todo o clima criado no ambiente lojista que favorece a venda de

mercadoria.

Os fatores constituintes da linguagem “silenciosa” e “subliminar” buscam emocionar os
clientes com estimulos que envolvam os sentidos do individuo, como visdo, olfato,
audicdo, tato e paladar. O conhecimento sobre os referidos sentidos e como ¢ possivel
influencia-los ¢ fundamental para o planejamento de a¢des de marketing baseadas nos
aspectos sensoriais, a partir da formacdo sociocultural do individuo, que resgatem
lembrangas e motivem associagcdes emocionais. Conforme Dooley, (2012, p. 35), sdo
estes os sentidos humanos capazes de construir lembrangas emocionais e as referidas

acoes de marketing:

* Visdo — logo, design de produto, cor(es), fonte tipografica
* Audi¢@o — musica, sons do produto

* Paladar — sabor do produto, brindes/presentes comestiveis
* Odor — aroma do ambiente, aroma do produto

* Tato — forma e superficie do produto, materiais de marketing, superficies do ambiente

Segundo Dooley, (2012, p. 35) para se alcangar o sucesso “seu marketing deve abragar
cada sentido humano”, integrando-os ou nao, fator que serd determinado pelos objetivos
das ag¢des de marketing, sempre de forma consistente. “(...) Consisténcia ¢ a chave na
construcao dos aspectos sensoriais de uma marca”. Planejar o ambiente comercial com
aspectos que construam uma atmosfera de loja personalizada, diferenciada e
agradavelmente marcante, que se torne dificil de ser copiada, ¢ uma importante
estratégia para se adquirir vantagem competitiva e encorajar o publico alvo a comprar e

visitar a loja.
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2.3.3. Apresentacio externa da loja: arquitetura e fachada

Segundo Dayan et al. (2002, p. 23), a apresentacdo externa da loja “(...) deve captar a
atencdo dos que possam exprimir a sua imagem” e, desta forma, ressalta a importancia
da apresentagdo externa da loja como ferramenta de marketing na constru¢cdo do
posicionamento de mercado, por se tratar do ““(...) primeiro elemento de conhecimento
ou de reconhecimento” da qualidade e estilo do estabelecimento comercial, ou seja, a

primeira impressao da imagem através do ambiente fisico.

A fachada da loja deve ser planejada em sintonia com o estilo arquitetonico do
estabelecimento comercial. Segundo Bailey (2014, p. 50), “(...) o visual de um edificio
de varejo pode refletir os valores e a personalidade da marca e, assim, comunicar sua
identidade exterior influenciard o processo de decisdo de um cliente em potencial”. A
fachada de um estabelecimento comercial retne elementos como letreiros ou placas
com logotipos, que representam a primeira imagem percebida pelos potenciais clientes,
merecendo, desta forma, especial atencdo com relacdo a visibilidade e as informacgdes

necessarias para transmitir o estilo e posicionamento do negdcio.

Da mesma forma que a fachada da loja deve ser convidativa, ou seja, estimulante para
entrada de potenciais consumidores, deve ser informativa e sintonizada com o ambiente
interno da loja. Aspectos relacionados com a manuten¢do, como pintura e limpeza, ndo
devem ser negligenciados pelas lojas para o ambiente externo, visto que estdo
associados a sua imagem. Além das fun¢des de comunicar e convidar consumidores ao
ambiente interno da loja, a fachada assume a fung¢ao de recebé-los de maneira adequada
e segura. Segundo Guindé et al. (2009, p. 26), “(...) € impensavel fazer o cliente ser
obrigado a ultrapassar varios obstaculos para ali entrar”. O mesmo autor cita a
importancia de um primeiro contato fisico agradavel do cliente com a loja, como
exemplo “(...) quando a porta de entrada na se abre sozinha, a concepg¢do e a ergonomia
de seu puxador deverdo ser estudados de modo que o cliente ndo sinta nenhuma

dificuldade para abri-la”.
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Outro aspecto que deve ser considerado no planejamento de fachada da loja ¢ a
acessibilidade, fator relevante na constru¢do da imagem do estabelecimento comercial
diante de um publico cada vez mais heterogéneo. E comum, no Brasil, observar
estabelecimentos em desacordo quanto as demandas de acessibilidade, visto que podem
variar de acordo com as normas de posturas municipais. Aspectos como a comunicagao
visual na fachada, calcadas, desniveis da edificagdo e materiais utilizados nas
constru¢des devem ser cuidadosamente planejados pelo estabelecimento comercial. A
utilizagdo adequada dos referidos aspectos construird espagos comerciais acessiveis a
diferentes tipos de necessidades especiais ou deficiéncias, seguindo padrdes e
dimensdes espaciais, criando, desta forma, oportunidades de atrair e fidelizar novos

clientes.

2.3.3.1. Layout

O layout de um estabelecimento comercial ¢ o composto de varidveis distribuido em
diferentes extensdes do espago comercial, tais como areas promocionais e de circulagdo.
E importante que o layout seja planejamento para promover ambientes eficientes,
funcionais e produtivos com maior visibilidade e que facilitem o acesso a produtos e
servigos. Os elementos que compdem o layout, como exemplo moéveis, expositores,
balcdes e provadores, devem valorizar o adequado posicionamento dos produtos,
facilitando o fluxo confortavel, objetivo e envolvente dos consumidores. Parente (2000,

p. 307) define o melhor layout, como:

O melhor layout é aquele que otimiza a satisfagdo dos varios stakeholders do varejista. O
consumidor deseja que seu processo de compra seja uma experiéncia confortavel, divertida e
estimulante, em que ele possa facilmente localizar e escolher os produtos. Para o acionista, o0 bom
layout é aquele que, além de maximizar a satisfagdo do cliente, também estimula o volume de
vendas, favorece a composicdo de margem, minimiza oS custos operacionais € otimiza a
lucratividade da loja. Para o funcionario, o melhor layout € o que lhe proporciona maior satisfacéo

durante seu trabalho (...).

Ainda segundo Parente (2000), ¢ possivel verificar diferentes tipos de layout escolhido a

partir de diferentes conceitos de distribuicdo de produtos, correspondentes ao tamanho
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da area de circulagdo de consumidores e ao posicionamento de mercado do
estabelecimento comercial. Os principais tipos de layout sdo os seguintes:

* Grade: no layout tipo grade os produtos estdo expostos de forma retangular e em
linhas paralelas que procuram formar um angulo reto com a fachada e o fundo
da loja. A referida distribui¢do direciona o fluxo dos clientes ao longo dos
corredores principais e diminui a circulacdo de consumidores nas demais areas.

* Fluxo livre: no layout fluxo livre os produtos estdo dispostos em expositores e
moéveis com diferentes padrdes de altura. Uma arrumacdo informal e
descontraida que estimula a circulagdo livre e ndo direcionada de consumidores
e, consequentemente, as compras por impulso.

e Butique: no layout tipo butique ¢ possivel observar uma distribuicdo mais
definida das areas de distribuicdo e exposicao comercial. Cada departamento de
exposicao de produtos ocupa um espago bem definido, quase separado dos
demais, criando ambientes individuais com relagdo ao estilo e atmosfera de
compra.

* Pista: no layout pista ¢ possivel verificar um corredor principal que comega na
entrada do estabelecimento comercial e direciona os consumidores ao longo de
todo espago comercial. A distribui¢do das categorias de produtos ¢ arranjada de

frente para o referido consumidor.

2.3.3.2. Vitrina

A vitrina ¢ um dos principais recursos da apresentagdo da externa da loja que mais
estimulam consumidores a entrarem no estabelecimento comercial. Assim como outras
ferramentas do visual merchandising, as fun¢des das vitrinas evoluiram ao longo dos

tempos, segundo Bailey (2014, p. 76):

Em termos historicos, as vitrinas das lojas eram criadas para possibilitar que os clientes vissem o
que era oferecido pelo varejista antes de entrar na loja. No varejo moderno, esse espago de venda,
cheiro de contetido assume um contexto comercial bastante complexo. Vitrinas de lojas pode
divertir, envolver e inspirar os consumidores, ajudando-os a construir uma associa¢do e relagdo

com a marca.
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E através da vitrina que lojas e marcas comunicam seu estilo, sua variedade de
produtos, seu posicionamento de precos e o perfil do seu publico alvo. Além das
referidas fungdes, as vitrinas devem atrair consumidores e despertar sua curiosidade e
interesse através de narrativas e, para isso, segundo os autores Guind¢ et al. (2009, p.

184):

(...) deve se conformar a alguns principios que visam testar tanto sua visibilidade como sua
clareza: estar evidentemente perceptivel, rapidamente legivel, s6 apresentar, como em um anuncio

publicitario, uma ideia por vez, apenas uma mensagem, prender a aten¢do do transeunte.

Segundo os autores Bailey (2014, p. 76), ¢ possivel identificar diferentes tipos de
vitrinas planejadas de acordo com o tipo de varejo e estilo do estabelecimento
comercial. Para cada um dos tipos identificados sdo utilizados recursos especificos de
exposicao comunicagdo dos produtos, segundo os referidos autores, sdo os seguintes
tipos:

* Vitrina de fundo aberto: formato que permite uma maior interagdo dos
transeuntes com o interior da loja, assim como dos consumidores com o
ambiente externo. Vitrinas e ambiente interno devem apresentar conexao e
sintonia com relagdo ao estilo da loja.

¢ Vitrina fundo fechado: formado muito utilizado por estabelecimentos comerciais
mais tradicionais e por lojas de departamento. Possibilita a construcdo de
narrativas tematicas através do uso de eclementos decorativos e iluminagdo
teatral.

* Vitrina de meio-fundo: formato que procura separar o ambiente interno da area
de exposicdo da vitrina através de meias paredes ou elementos graficos de
decorativos.

* Vitrina de esquina: formato que possibilita a percep¢do da vitrina através de
mais de um angulo, frontal e lateral. A vitrina possui maior 4rea de exposicao,
portanto dividindo o peso da importancia entres as referidas areas.

e Vitrina arcada: formato comumente percebido em galerias e espacos comerciais
mais afastados da rua, “o observador precisa passar pela arcada e ha a
necessidade de se dar mais énfase na montagem da visdo lateral ja que o fluxo

de clientes ¢ direcional”.
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* Vitrina caixas: formato formado por “caixa display” regularmente utilizado por
estabelecimentos comerciais de pequenos produtos como joias e 6culos.

* Sem vitrina: formato que extingue a constru¢do de uma vitrina para integrar a
entrada do estabelecimento comercial com o ambiente interno comercial. E
comum a utiliza¢ao de alguns espacos estratégicos, do referido ambiente interno,
como pontos de exposi¢do de produtos ou vitrinas méveis. Formato comumente

percebido em centros comerciais fechados, como os shopping centers.

A vitrina ¢ considerada o cartdo de visita de um estabelecimento comercial e tem a
funcdo de envolver e chamar a aten¢do de transeuntes, assim como comunicar sobre o
estilo da loja. E importante perceber a vitrina como um meio de comunicagio que deve,
de forma clara e adequada, possibilitar o reconhecimento da variedade de produtos
oferecidos pelo estabelecimento comercial, assim como possibilitar através do seu
espaco a divulgagdo de promogodes e de atendimento ao calendario comercial da sua
regido. As vitrinas sdo consideradas pelos consumidores importantes ferramentas de
divulgacdo das tendéncias de comportamento consumo da atualidade, pois com a troca
de informagdes, quase em tempo real, os profissionais de visual merchandising

conseguem oferecer ao publico alvo as novidades do mercado do varejo.

2.3.4. Apresentacio interna da loja: atmosfera da loja

A apresentagdo interna de uma loja ¢ constituida por um conjunto de alguns elementos,
tais como decoragdo, mobiliario, iluminagao, cores, musica e outros, todos trabalhados
em harmonia e integrados com a linguagem da apresentag¢do externa. Segundo Parente

(2000, p. 295):

Enquanto a apresentag@o externa da loja sinaliza o posicionamento do varejista e procura atrair o
consumidor, a apresentagdo interna devera envolver os clientes de forma harmoénica e estimulante,
reforcando os aspectos da atmosfera da loja. A apresentagdo interna e externa da loja devem,

portanto, ser compativeis e estar em harmonia.

A harmonia dos ambientes externos e internos ¢ fundamental na construgdo de um

processo comunicacional integrado e condizente com a identidade e estilo da loja. A
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utilizagdo de recursos sensoriais, que buscam motivar as emog¢des que levam ao
consumo sdo recorrentes na construcdo de ambientes de compra diferenciados e
estimulantes. Conforme Guindé et al. (2009, p. 200), o “(...) principio fundamental que
domina na escolha do espago do espaco interno da loja ¢ elaborar uma ambientagao, a
qual se integra a variedade de produtos, destinada a suscitar emog¢d@o no consumidor e

fazé-lo sonhar”.

E necessario compreender o planejamento de ambientes internos a partir dos aspectos
que estimulem emocdes e reagdes de consumo, no publico alvo, em sinergia com a
identidade da marca. Porém, existem tendéncias de elementos arquitetonicos e de design
de interiores que, por uma questdo de enquadramento mercadolégico, exercem
influéncia na elaboracdo de ambientes internos das lojas, buscando atender as

expectativas estéticas dos consumidores. Segundo Guindé et al. (2009, p. 201):

(...) Os conceitos hightech em vigor nos anos 1980, por exemplo, se afastaram da ideia de busca da
autenticidade, de calor e do desejo de dar seguranga, registrada na década seguinte. A chegada do
ano 2000 e seu cortejo de fantasmas de modernidade, completado com o retorno a atualidade dos

grandes classicos do design do século XX, trouxe de volta um Aightech revisitado.(...)

A intencdo de atender as expectativas dos consumidores pode ser percebida também,
além comprometimento dos projetos de ambientes externos e internos com as
tendéncias estéticas da atualidade, na constru¢do da atmosfera de uma loja. Os
elementos citados na figura XX sdo trabalhados em harmonia com a finalidade de
exercer maior influéncia sobre o comportamento de consumo do publico alvo e de

compor a atmosfera da loja.

Com a introdu¢do do conceito de atmosfera por Kotler (1973), os espagos comerciais
passaram a ser vistos como ambientes que englobam aspectos tangiveis e intangiveis
responsaveis pelo estimulo e manuten¢ao do estado psicologico favoravel ao consumo.
Parente (2000, p. 294), ratifica o referido conceito apresentado afirmando que a
“atmosfera deve ser entendida como o sentimento psicoldégico que o varejista
desenvolve no consumidor quando ele visita a loja. E também entendida como a

personalidade da loja (...)".
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O conjunto das ferramentas do visual merchandising presentes nos ambientes externos e
internos constituem a atmosfera de um estabelecimento comercial, através da
constru¢do de mensagens quase subliminares, e sdo capazes de influenciar o
consumidor de forma que o mesmo sinta-se parte integrante daquele ambiente de

consumo.

2.3.4.1. Iluminacio

A iluminagdo dos estabelecimentos comerciais deve ser planejada, objetivando valorizar
seus produtos, assim como construir espagos comerciais agradaveis para seus
consumidores oferecendo um ambiente favoravel para compra. Projetos de iluminagao
devem ser planejados para facilitares a circulagdo dos clientes nos ambientes das lojas e
para valorizarem espagos de exposi¢do de produtos. Alguns estabelecimentos
comerciais utilizam recursos de iluminagao para ressaltar as caracteristicas dos produtos
de maneira especial criando efeitos de luz e sombra, como exemplo as construgdes mais

cenograficas das vitrinas.

E importante ressaltar que o projeto de iluminagdo deve ser pensado a partir do estilo do
estabelecimento comercial e dos produtos oferecidos. Segundo Barki et al. (2008, p.

152):

Figura 04 — Tipo de Iluminagdo em diferentes ambientes

Fonte: Barki et al (2008, p. 152)
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E possivel observar na figura acima apresentada por Barki (2008), o nivel de iluminagio
pode variar conforme o ripo do estabelecimento comercial, porém Parente (2000, p.
297) aponta uma tendéncia dos referidos estabelecimentos comerciais em deixar seus
ambientes de compra mais iluminados, pois o publico alvo demonstra apreciar o
aumento de iluminagdo. Ainda segundo Parente (2000, p. 298), lojas mais claras sdo
“psicologicamente mais atraentes” e convidam seus consumidores a permanecer por
mais tempo dentro das lojas, sendo desta forma o principal objetivo para a maioria dos

varejistas”.

Compor ambientes de compra mais agradaveis, valorizar espagos de exposicdo e
destacar os atributos dos produtos, devem ser os principais aspectos considerados pelos
projetos de iluminacdo dos ambientes comerciais. O tipo e intensidade da iluminagao
devem corresponder ao estilo da loja e ao perfil do publico alvo pretendido. Para
projetos bem elaborados, ¢ importante compreender o comportamento de consumo dos

atuais e potenciais clientes, a fim de promover experiéncias de compra inesqueciveis.

2.3.4.2. Cor

As cores sdo importantes ferramentas do visual merchandising e desempenham um
papel fundamental no estimulo das emog¢des que envolvem o ato da compra. Por
apresentarem significados proprios com variagdes culturais, transmitem ideias
previamente definidas que podem sem trabalhadas estrategicamente com intuito definir
ambientes, destacar espagos comerciais e valorizar produtos e servigos. Um exemplo da
atribui¢do de significados, o vermelho que para o varejo ¢ utilizado para atrair, chamar
aten¢do e impulsionar o consumo, como nas situagdes de liquidagdo e promogdo do

calendario varejista. Bailey (2014, p. 41), ratifica os efeitos emocionais:

Uma pesquisa cientifica mostrou que as cores provocam efeito emocional direto. Assim, ¢
importante usar a cor ndo somente para atrair o consumidor, mas também para criar uma
experiéncia agradavel. As pessoas fazem uma associagdo imediata da cor com marcas ou produtos
tais como o azul-ovo-de-pato da joalheria Tiffany, ou o verde-escuro e dourado da Harrods ou

ainda o vermelho da etiqueta do jeans Levi’s.
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E fundamental que estabelecimentos comerciais compreendam a relevéncia das cores na
construcdo de um estilo proprio e na formatagdo de ambientes comerciais agradaveis e
estimulantes ao consumo. O uso das cores € parte integrante na composi¢do do referido
estilo e na constru¢do de uma identidade visual, que devem apresentar a mesma
linguagem nas diferentes ferramentas comunicacionais, tais como redes sociais, layout e

material promocional.

2.3.4.3. Som

As ferramentas do visual merchandising devem, estrategicamente, estimular emocdes
nos consumidores através de valores intangiveis atribuidos a produtos e servigos e da
construcao de espacos sensoriais formados por ambientes visuais € sonoros. Ambientes
sonoros criam estados psicologicos que estimulam comportamentos peculiares, sendo
assim, quando agradaveis podem estimular o consumo e a permanéncia do publico alvo

nos estabelecimentos comerciais.

Estilo musical, intensidade do volume e escolha de uma trilha sonora, atribuem uma
identidade sonora aos estabelecimentos comerciais, como exemplo a escolha por
musicas modernas transmitem a ideia de espagos comerciais mais descontraidos. Guidé
(2009, p. 214) aponta que o “ambiente sonoro de um ponto de venda pode ser
considerado um elemento constitutivo da imagem — até mesmo da identidade da marca”,
para isto recorrem a ‘“‘suas proprias compilagdes musicais” assegurando, assim, a

legitimidade dos valores atribuidos a referida identidade.

Compreender a utilizagdo de trilha sonora como estratégia do visual merchandising que
ratifica a identidade de um estabelecimento comercial, é reconhecer o seu alinhamento
com o perfil do publico alvo e, consequentemente, com o estilo dos produtos a serem
ofertados. Sendo assim, ¢ possivel verificar a constru¢do de ambientes comerciais

seletivos, potenciais diferenciadores sociais.
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2.3.4.4. Climatizacao

Além de atrair clientes para os espacos comerciais, ¢ fundamental utilizar recursos para
que os mesmos permaneg¢am confortavelmente, desta forma associar uma decoracio
adequada a um ambiente com temperatura agradavel, ¢ potencializar os estimulos

psicologicos que conduzem ao consumo.

Conforme Barki et al. (2008), a climatizacdo adequada possibilita maior permanéncia
dos consumidores no ambiente do estabelecimento comercial, sendo assim promove
ambientes mais acolhedores e aumenta a probabilidade da realizagdo de compras. A
temperatura do ambiente comercial pode determinar a permanéncia do publico alvo,
temperaturas muito baixas ou calor excessivo podem incomodar e afastar os

consumidores.

2.4. A linguagem do visual merchandising para o varejo de baixa renda

O conceito de varejo popular foi criado nos Estados Unidos nas ultimas décadas do
século XIX, somente chegando & Europa no inicio do século XX. Criada para atender a
demanda da populagdo de baixa renda, que ndo possuia poder de compra para as lojas
de departamentos com pregos mais elevados, segundo Guindé et al. (2009, p. 53), estes
estabelecimentos comerciais procuraram “(...) durante esses anos de recessdo atrair uma
clientela modesta que as lojas de departamento, com precos muito elevados, ndo
atingiam”. Ainda segundo os autores, os estabelecimentos comerciais que formaram
esse tipo de varejo “(...) se posicionaram em uma diversidade de nichos de mercado
que incluiam alimentag¢do, moda e casa. Ofereciam uma série de produtos com margem
de lucro baixa ¢ taxas de rotacdo eclevadas, e um nimero de referéncias limitado em

relacdo as lojas de departamentos™.

Apesar do crescimento bastante expressivo do numero de consumidores da classe social
de baixa renda a partir da década de 90, observou-se no Brasil, no referido periodo, um
negligenciamento do varejo e das suas estratégias de comunicagdo e comercializagdo

para com os respectivos consumidores. Porém, ainda no final do século XX, como
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consequéncia de todo o processo de democratizacdo do comércio e ascensdo do
consumo da classe social de baixa renda, observou-se uma mudanca de estratégias

comerciais dos estabelecimentos comerciais direcionados para o referido publico.

O ponto de partida para a mudanga, das referidas estratégias comerciais, foi a
compreensdo da necessidade de adaptacdo de todo o processo comunicacional do
estabelecimento comercial direcionado para este novo perfil de consumidor. Para isto,
fez-se necessario perceber que a formacgdo educacional do individuo exerce influencia
direta no seu comportamento de consumo. E possivel observar tal afirmagdo em Parente

(2000, p. 103):

O grau de educagdo é outra dimensdo que influencia o comportamento de compra dos
consumidores. Pessoas mais bem educadas sdo em geral mais bem informadas e mostram maior
capacidade em avaliar com profundidade as diferentes alternativas de produtos e de loja. Sdo mais
exigentes quanto a qualidade de produtos, desenvolvem avaliagdes mais criteriosas sobre
beneficio/ custo de diferentes alternativas, e processam com mais discernimento as mensagens das

propagandas. (...)

No Brasil, ¢ bastante elevado o nimero de analfabetos funcionais. Segundo Torreta
(2009, p. 95), para os analfabetos funcionais: “(...) dentre as suas principais dificuldades
estd a compreensdo de argumentos abstratos, tabelas e termos técnicos”. Ainda para
Torreta (2009, p. 99), a Unesco definia um individuo alfabetizado, em 1958, com aquele
que sabia ler e escrever algo mais simples. Porém, no final do século passado, esta
definicdo tornou-se mais aperfeicoada e a propria Unesco redefiniu-a, como: (...) uma
pessoa alfabetizada funcional, aquela que consegue utilizar a leitura, a escrita e as
habilidades matematicas para fazer frente as demandas de seu contexto social, e utiliza-

las para continuar aprendendo e se desenvolvendo ao longo da vida.”

Cobra (2015, p. 407) complementa as informagdes apresentadas por Torreta (2009) com
o detalhamento do nivel de instrucdo do ensino fundamental, médio e superior das

classes sociais brasileiras, conforme tabela a seguir:
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Tabela: 06 - Niveis de instrugdo dos individuos de diferentes classes sociais

Fonte: autora

Classe Social Nivel de instruc¢io dos individuos integrantes
Classes Ae B 74% ensino médio completo e curso superior
completo
Classe C 14% ensino fundamental incompleto

33% ensino fundamental completo
33% ensino médio completo e curso superior

completo

Classes De E 47% ensino fundamental incompleto

36% ensino fundamental completo

Ao considerar o referido contexto Torreta (2009, p.99) sugere, para o cenario dos
negocios brasileiros, a necessidade de “lidar com o fato de que 74% da populagdo tém

algum grau de analfabetismo funcional”. Desta forma, ainda segundo o autor:

* Precisamos trabalhar com um niimero reduzido de palavras. Simples.
* Para os publicitarios: filmes com legendas, sem locutor em off: podem esquecer.

* Canais de TV — aberta ou a cabo — sem dublagem: fica dificil.

Além dos aspectos apresentados por Torreta (2000), outros recursos devem constituir e
diferenciar a linguagem do visual merchandising para o varejo de baixa renda segundo
Cobra (2015), como as midias sociais. Cobra (2015) aponta que o varejo deve
considerar os meios tradicionais de comunicagdo ¢ atender as novas demandas do
consumo virtual surgidas a partir da importante migracao das lojas fisicas para o varejo
virtual. Ainda segundo o autor, alguns aspectos favoreceram o crescimento do varejo
virtual para a classe de baixa renda, tais como a escassez de tempo em func¢do do

trabalho e a dificuldade de mobilidade urbana.

Segundo Barki et al. (2008, p. 158), outro recurso que deve ser trabalhado como

diferencial competitivo para o referido publico ¢ a pratica da percepgdo do prego baixo.
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Por se tratar de segmento do mercado bastante sensivel a pratica de pregos baixo, a

ambientacdo dos espagos comerciais externos e internos devem favorecer tal percepgao.

Os autores Barki et al. (2008) apresentam a seguir, algumas sugestdes de elementos

decorativos e estratégias que contribuem para a adaptacao do visual merchandising ao

varejo de baixa renda:

Tabela 07 - Sugestdes de estratégias para adaptagdo do visual merchandising

Fonte: autora

Estratégias

Contribuicoes

Recursos orais

Podem  facilitar o  processo de
comunicacdo do estilo da loja, assim como
informar sobre a variedade de produtos de
forma ludica e estimulante. A presenca de
um locutor transmitindo, através de rimas,
o nome da marca ¢ importante para o
processo de memorizagdo da mensagem
que se pretende transmitir. A utilizagdo de
jingles chamativos, alegres devem fazer
parte das estratégias promocionais das

lojas.

Mensagens alegres

A utilizagdo de cores na composi¢do do
processo de comunicacdo visual ¢ a op¢ao
comumente utilizada para transmitir a
ideia de alegria. Estratégias como cartazes
e sinalizacdes coloridas e produtos
separados por cores sdo ferramentas
importantes que contribuem o referido

processo comunicacional.

Recursos  visuais  para

comerciais

ambientes

O emprego de ilustracdes que utilizem
desenhos e esquemas informativos,
contribuem para a compreensdo dos
consumidores com relacdo ao

funcionamento comercial da loja, assim
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como reforcam estratégias promocionais.
E fundamental recorrer a vocabulario
simples e adequado ao universo do publico

de baixa renda.

Sinalizagao

E fundamental que uma loja distribua seus
espacos comerciais de forma clara,
objetiva e padronizada. Recursos como
sinalizagdo de precos, de setores e
produtos reforgam informagdes e auxiliam

no processo de decisdo de compra.

Fartura, preco baixo e promogao

Empregar recursos que ressaltem a
imagem de fartura nos estabelecimentos
comerciais ¢ primordial, visto que para os
consumidores a fartura simboliza a ideia
de pertencimento a sociedade e ao
mercado de consumo e o conceito de
distanciamento  do  sentimento  de
indignidade e de caréncia. Exagerar
visualmente na quantidade de produtos
expostos, por exemplo, ¢ uma forma de
representar simbolicamente a ideia de
fartura. Ofertas e sinalizacdes de
promogdes completam as sugestdes de
recursos  visuais que podem  ser
trabalhados no processo de comunicagdo

visual para o referido publico alvo.
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CAPITULO III - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

3.1. Nota Introdutoria

O capitulo apresenta a metodologia de pesquisa proposta para o desenvolvimento da
referida dissertacdo. A respectiva metodologia foi sugerida de forma a ser coerente com
a formulagdo do problema, assim como com o objetivo do projeto. Compreende-se que
a escolha da fundamentac¢do de uma pesquisa a partir de uma metodologia, ratifica seus
resultados e define seu carater cientifico em busca da verdade e através da comprovagao

de hipdtese, conforme se pode confirmar em Marconi e Lakatos (2010, p. 44):

(...) diriamos que a finalidade da atividade cientifica é o obtengdo da verdade, por intermédio da
comprovacgdo de hipoteses, que, por sua vez, sdo pontes entre a observacdo da realidade e a teoria

cientifica, que explica a realidade (_..).

O presente estudo empirico foi estruturado a partir de um conjunto de aspectos
sistematicos, iniciados com a fundamentag¢do tedrica, que serdo apresentados neste
capitulo. Segundo Marconi e Lakatos (2010), o referido conjunto destes aspectos
sistematicos e racionais permite alcancar o objetivo desta investigagdo com mais

seguranca, identificando possiveis erros e auxiliando as decisdes do pesquisador.

Para fundamentagdo do design da pesquisa foi essencial a revisdo da literatura, visando
uma fundamentagdo teérica que baseasse a metodologia aplicada a referida dissertagao.
E importante ressaltar que foi possivel observar a expansio das referéncias
bibliograficas ao longo do estudo, visto que a medida que novas informagdes surgem,
sdo apontados redirecionamentos para novos textos, desta forma tornando-se uma

pesquisa continua.

O escopo deste capitulo demonstrara os aspectos relacionados ao design da pesquisa e a
referida metodologia desta pesquisa de carater qualitativo e quantitativo, a partir da
definicdo do problema e das hipdteses, assim como do método de investigacdo e seus

instrumentos e¢ da andlise de dados. Para desenvolvimento da analise dos dados da
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investigacdo, assim como para a discussdo e conclusdo dos resultados, recorreu-se ao

método quantitativo de tratamento dos dados recolhidos.

3.2. Fases do Processo de Pesquisa

A pesquisa de marketing deve ser ordenada e integrada em todas as suas fases, desta
forma ¢ importante construir um planejamento sistemdtico em todas as fases do
processo. E fundamental estruturar e planejar cada uma das fases a fim de tornar a
referida pesquisa em um método cientifico, para que, desta forma, seja possivel testar
hipoteses prévias, através da coleta e andlise de consistentes, que contribuirdo para a

conclusdo dos objetivos da referida pesquisa.

Para o desenvolvimento da presente dissertagdo fora utilizadas as 6 etapas do processo

de pesquisa apontados por Marconi e Lakatos (2003):

Tabela 08 — Etapas do processo de pesquisa

Fonte: autora

Etapas do processo de pesquisa

1. Selecdo do topico ou problema da | Identificagdo ou definicio do problema
pesquisa como  oportunidade de  pesquisa,
considerando a finalidade do estudo. A
formulagcdo do problema deve assumir o

carater interrogativo.

2. Defini¢ao e diferenciacdo do problema | Nesta etapa ¢ fundamental considerar
quais as informagdes necessdrias para a
investigacdo dos problemas ou das
oportunidades  definidos, de forma
delimitada, e quais serdo  suas
contribui¢cdes para a pesquisa € como as

referidas informacdes serdo utilizadas.

3. Levantamento de hipoteses de trabalho | Para certificar a validade das respostas

para o problema apresentado pela
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pesquisa, faz-se necessario  propor
hipoteses que as expliquem e que orientem
a busca por outras informacdes relevantes
ao estudo. A proposicdo de hipdteses em
um trabalho de investiga¢do cientifica
deve apresentar embasamento teorico,
desta forma obter niveis de interpretacdo

mais adequados.

4. Coleta, sistematizacdo e classificagdo
dos dados

A coleta de dados reune um conjunto de
procedimentos elaborados e classificados
sistematica,

de maneira objetivando

alcangar resultados dentro de prazos
estipulados e orcamentos previstos.

Aplicacdo dos instrumentos investigativos
para coleta de dados que pode ser
realizada de diferentes maneiras a partir
dos métodos mais adequados. Esta etapa
pode ser executada presencialmente ou
virtualmente, porém deve envolver
pessoas treinadas e conhecedoras dos
objetivos da pesquisa para evitar erros e

informagdes inveridicas.

5. Andlise e interpretagdo dos dados

Ap6s a realizacdo da coleta de dados,
inicia-se a etapa de preparacdo dos dados
obtidos através dos métodos escolhidos
pelo estudo. Segundo os autores Marconi e
Lakatos (2003), a analise e interpretagdao
dos dados sdao fases distintas, porém
complementares. Na fase de andlise
enfatizam-se dados estatisticos procurando
analogias entre os referidos dados e as

hipoteses formuladas. Para a fase de

interpretacdo, deve-se a reflexdo e estudo
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intelectual sobre as respostas alcancadas
na fase de analise. Desta forma, busca-se
apresentar significados e deducdes mais

representativas para os dados discutidos.

6. Relatorio do resultado da pesquisa Nesta etapa deve-se documentar por
escrito os resultados obtidos nas etapas
anteriores de forma objetiva e logica. E
necessario corresponder aos objetivos da
pesquisa, assim como responder as
questdes apontadas pelos problemas,
através de constatacdes de resultados ¢ as

respectivas e relevantes recomendacgdes.

3.3. Definicao do Problema

A defini¢do clara e contextualizada do problema ¢é o ponto de partida para aquilo que se
pretende pesquisar. Pode ser interpretada como o fato causador de toda a pesquisa e
como orientador da tomada de decisdes com relagdo aos métodos e desenho do estudo.
Para a definicdo do problema do referido estudo ¢ imprescindivel iniciar a partir da
observagao dos seus indicios e da contextualizacdo dos resultados sobre o caso
estudado, visto que a compreensdo do ambiente geral facilita a referida definicdo e a

escolha de métodos apropriados para sua investigagao.

Roesch (2009, p. 247) afirma que a etapa que consiste na definicdo do problema ¢ uma
das mais dificeis, porque “envolve diferentes instincias de exploracdo, reflexdo e
conceituagdo do objeto da pesquisa”. Desta forma, o envolvimento do pesquisador,
assim como “esforco, interesse, curiosidade e reflexdo” sdo essenciais para “transformar

problemas de pesquisas dificeis em resultados empiricos que sejam claros e uteis”.

Para a defini¢do do problema foi necessario, inicialmente, a revisdo da literatura dos

principais autores que apresentam modelos tedricos sobre o tema estudado, desta forma
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comparar € complementar conceitos e, consequentemente, identificar lacunas nas

respectivas abordagens.

O varejo direcionado para consumidores de baixa renda apresenta algumas fraquezas
acerca das estratégias do visual merchandising, em virtude do pouco conhecimento
sobre o comportamento de consumo do referido publico alvo e sobre a importancia das
respectivas ferramentas com diferencial competitivo. Para o varejo de baixa renda, ha
uma dificuldade de acesso a informacdes sobre pesquisas cientificas que apontem
estratégias de visual merchandising adaptadas a uma linguagem formada a partir de
peculiaridades culturais e sociais. O restrito acesso a informacdes, sobre o referido
tema, ocorre em funcdo das poucas publicagdes tedricas no pais, assim como

insuficientes pesquisas comprobatodrias.

Diante da contextualizagdo do problema do presente estudo, delimita-se o problema a
partir da seguinte pergunta: faz-se necessaria a adapta¢do da linguagem do visual

merchandising para que o varejo de baixa renda consiga atrair mais consumidores?

3.4. Questoes de Pesquisa

Posteriormente a defini¢do do problema, foram definidas as questdes da pesquisa para a
formulagdo das hipoteses que proporcionaram a construcdo dos métodos investigativos
da pesquisa. Roesch (2009, p. 245) afirma que as questdes de pesquisa devem ser
“suficientemente gerais para permitir explorar a realidade e, ao mesmo tempo,
focalizadas para delimitar o estudo”. Ainda, segundo a autora, podem surgir da
“observagao da realidade”, da “vivéncia de certas situagdes, ou da “literatura”. O

referido estudo retine questdes observadas e vivenciadas com conceitos teoricos.

O estudo pretendeu apresentar e descrever as estratégias do visual merchandising que
sdo aplicadas na composicdo de ambientes de lojas do varejo de baixa renda e a
percepcao do publico alvo com relagdo as respectivas agdes do marketing. Desta forma,

verificar a importancia da adaptacdo da linguagem das referidas estratégias.

75



Para a mencionada finalidade o estudo utilizou questiondrios previamente elaborados
que contribuiram para a compreensdo dessas estratégias que foram aplicados aos
consumidores pertencentes a classe social de baixa renda. As questdes centrais da

investigagdo que embasaram a formulacao o estudo foram:

Tabela 09 — Variaveis da pesquisa

Fonte: autora

Variaveis da pesquisa

Quais sdo as principais ferramentas do visual merchandising utilizadas pelo varejo de

baixa renda?

Havera necessidade de adaptacao da linguagem das estratégias do visual merchandising

para os segmentos do varejo destinados a classe social de baixa renda?

O varejo de baixa renda atraird mais consumidores a partir da adapta¢do da linguagem

das ferramentas do visual merchandising?

3.5. Objetivos

Para que o presente estudo alcance resposta legitimas sobre o problema definido, faz-se
necessario a definicdo do objetivo geral, assim como dos respectivos objetivos

especificos.

Tabela 10 — Objetivo geral e objetivos especificos da pesquisa

Fonte: autora

Objetivo Geral Objetivos especificos

Reconhecer a necessidade da adaptacdo da e Relacionar os dados empiricos
linguagem das ferramentas do visual | obtidos através deste estudo com as
merchandising para os segmentos do | propostas conceituais observadas na
varejo de baixa renda como diferencial | revisdo da literatura, identificando, desta
competitivo. forma, aspectos  concordantes ou

divergentes destes conceitos.

e Identificar e compreender as
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peculiaridades do comportamento e das
motivagdes de consumo dos individuos
pertencentes a classe social de baixa renda.

* Compreender a linguagem estética
da cultura popular brasileira e sua
influéncia para a estética do varejo de
baixa renda.

* Identificar as principais
ferramentas do visual merchandising

utilizadas pelo varejo de baixa renda.

3.6. Design da Pesquisa

A respectiva dissertagdo apresenta na sua inten¢do um desenvolvimento integrado e
fundamentado no seu referencial tedrico. Desta forma, por seu carater exploratdrio com
design descritivo, visto que pretende descrever caracteristicas de uma condi¢do
mercadoldgica e proporcionar correlagdes entre varidveis a partir da defini¢do de um
problema e hipoteses. Recorreu a revisdo da literatura, através de referéncias
previamente definidas, constituidas por livros, artigos cientificos e revistas e jornais
eletronicos, presente nas diversas fases desta pesquisa. Segundo Roesch (2009, p. 249),
a revisdo da literatura deve esta presente em diferentes etapas do projeto de pesquisa,
ndo somente a ‘“elaboracdo da proposta”, mas também “durante a pesquisa e

possivelmente na analise e relato”.

Nas fases seguintes ao referencial tedrico, foi definido o método de coleta de dados, a
partir da definicdo das hipoteses. Desta forma, foi elaborado questiondrio estruturado
com perguntas definidas adaptadas a linguagem do publico alvo pretendido pelo estudo,

que, ap6s aplicado, conduzia o processo de andlise de dados e discussdo dos resultados.

O presente estudo utilizou o método do inquérito, de carater qualitativo, de desenho
exploratorio, descritivo e transversal, com o objetivo genérico de identificar as

ferramentas do visual merchandising e a necessidade de adapta-las ao varejo de baixa
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renda, desta maneira, averiguar especificamente suas funcionalidades. Por se tratar de
tema pouco explorado por pesquisadores especialista em marketing, o desenho
exploratdrio da pesquisa ofereceu informagdes criteriosas acerca do objeto deste estudo
para a compreensao das circunstancias, desta forma orientou a formulagdo das hipoteses

que construiram o seu carater investigativo.

Para analise e discussdo dos resultados da referida investigagdo, recorreu-se ao método
quantitativo de tratamento estatistico para evidencias as informacdes coletadas e
estabelecer padrdes de comportamentos, desta forma demonstrar o grau de fundamento
das ideias e suposicdes. Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 285) a pesquisa
qualitativa “vale-se de levantamento de dados para provar hipoteses” e da “andlise

estatistica para estabelecer padrdes de comportamento”.

O desenvolvimento da pesquisa de marketing pretende fornecer subsidios concisos que
reflitam um cendrio real, com objetividade e imparcialidade no que se refere a

preferéncias pessoais da pesquisadora, assim como crengas sociais e politicas.

3.7. Método de Investigacio

O presente estudo apresenta um conjunto de procedimentos logicos para conduzir
adequadamente a investigacdo e produzir conhecimento cientifico. Recorreu, inclusive,
ao método de pesquisa qualitativa para adentrar no universo dos consumidores de baixa
renda, visto que segundo Cobra (2015, p. 79) os “(...) dados qualitativos sdo coletados
para aprofundar conhecimento acerca da almas das coisas que ndo podem ser
observadas e medidas diretamente (...)”. O referido autor aponta a dificuldade deste
aprofundamento, em virtude da influéncia de fendmenos como “a percepg¢ao e a reacao”

dos individuos inseridos em diferentes formagdes culturais e sociais.

Dentre as categorias de pesquisa qualitativa apresentadas por Cobra (2015), foi
escolhida a Exploratéria, que, segundo o autor, ¢ comumente utilizada quando se
pretende estudar temas pela primeira vez. Ainda, segundo Cobra (2015, p. 79) a partir

da referida categoria ¢ possivel sugerir “(...) hipdteses a serem testada na pesquisa de
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mercado que serd conduzida. Gera conceitos de novos produtos e servigos, solucio de

problemas, lista de atributos de produtos (...)”.

Formuladas as hipoteses, foram utilizados recurso que pretendiam transformar as

referidas hipoteses em uma fundamentagao de teoria cientifica, desta forma, como ponto

de partida, recorreu-se a abordagem etnografica da pesquisa qualitativa que apoiou o

acompanhamento e observagdo do comportamento do referido publico alvo.

O método etnografico assumiu importante papel nas pesquisas de marketing, conforme

foi apresentado por Limeira (2008) e complementado por Cobra (2015):

Tabela 11 — Visao sobre método etnografico

Fonte: autora

Autores

Visao sobre o método etnografico

Limeira (2008)

O referido método de pesquisa ¢ bastante
recorrente nos estudos de marketing para o
entendimento com relagao ao
comportamento de consumidores
emergentes. O publico alvo ¢ observado a
partir de diferentes aspectos relacionados

ao seu estilo de vida.

Cobra (2015)

Compreende-se num estudo de observagao
direta da rotina diaria de um determinado
publico alvo por determinado periodo de
tempo. E um método comumente utilizado
para um estudo de um publico alvo pouco
conhecido, de forma que seja possivel
encontra  significados  ndos suas

preferéncias e agdes.

Com o inicio dos estudos a partir dos métodos de pesquisa qualitativa, aplicados a fase

exploratoria, foi possivel construir variaveis importantes ao objeto de estudo, para que,
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na fase seguinte, pudesse ser verificada a consolidacdo das hipdteses apresentadas e
avaliadas através do método quantitativo. Cobra (2015, p. 81) afirma que o método
quantitativo de pesquisa podera ser utilizado para a determinacdo da frequéncia “(...) da
ocorréncia de cada situacdo levantada na fase qualitativa e o peso relativo a cada

variavel delineada (...)”.

Ainda segundo Cobra (2015, p. 81), o referido método pode ser utilizado para
“constatar relacdes entre as varidveis” através da coleta de dados, porém, antes da
definicdo do instrumento para a referida coleta ¢ importante considerar alguns aspectos

devem ser seguidos para que se possa evitar erros:

* A populagdo precisa ser definida corretamente;

* A amostra precisa ser representativa da populagao;

*  Os respondentes a serem entrevistados precisam ser avaliados se vdo cooperar;

*  Os respondentes precisam entender as questdes formuladas;

*  Os respondentes precisam ter conhecimento, opinido, atitudes e fatos de interesse;
*  Os respondentes precisam estar habilitados a responder;

* O entrevistador precisa entender e anotar corretamente as respostas dos entrevistados.

Para o que se pretende abordar o referido estudo adotou um método predominantemente
qualitativo de pesquisa, porém, recorrendo ao método quantitativo para analise dos
dados e para alcangar respostas mais eficazes e precisas, visto que pretende investigar
diferentes consumidores buscando quantificar e analisar estatisticamente os dados
recolhidos através de questionario. Segundo Roesch (2009, p. 154), “delineamentos
qualitativos e quantitativos usados em avaliacdo formativa e de resultados sdo formas
complementares e ndo formas antagdnicas de avalia¢dao”. O presente estudo compreende
a importancia da associacdo dos referidos métodos qualitativos e quantitativos para

conclusdo mais assertivas acerca do objetivo proposto.

3.8. Estudo de Caso

O estudo de caso ¢ uma preferéncia metodoldgica recorrente nas pesquisas sociais,

como a etnografica utilizada neste estudo, visto que objetiva explorar e compreender
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aspectos relacionados ao comportamento de individuos pertencentes ao grupo estudado.

Segundo Marconi e Lakatos (2010, p. 274):

O Estudo de Caso refere-se ao levantamento com mais profundidade de determinado caso ou
grupo humano sob todos os seus aspectos. Entretanto, é limitado, pois se restringe ao caso que

estuda, ou seja, um Unico caso, ndo podendo ser generalizado.

Segundo Roesch (2009, p. 155), ¢ possivel desenvolver caracteristicas exploratdrias
para o método de estudo de caso, objetivando “levantar questdes e hipoteses para
futuros estudos, por meio de dados qualitativos”, assim como o mesmo método pode
assumir um carater descritivo que objetiva buscar ‘“associacdes entre variadveis,

normalmente com evidéncia de carater quantitativo”.

Outra possibilidade de definir as caracteristicas do método de estudo de caso ¢ o
explanatdrio estudo de caso como uma estratégia de pesquisa pode ser utilizada de
modo exploratoria. O estudo de caso com caracteristicas explanatorias, apresenta: [ (a)
uma traducgdo precisa dos fatos; b consideracao de explicacdes alternativas deste fatos; e
(c) uma conclusdo baseada naquela explicacdo que parece ser a mais congruentes com

os fatos], (Yin, 1981, cit. in Roesch 2009).

3.9. Populacio e Amostra

E comumente utilizado pelas pesquisas sociais, notadamente pesquisas de marketing
como exemplo a conduzida por este estudo, a definicdo de uma amostra que represente
as caracteristicas pretendidas da populacdo estudada. Segundo Roesch (2009, p. 138) o
propodsito da definicdo de uma amostra da populacdo ¢ “construir um subconjunto da
populacdo que ¢ representativo nas principais areas de interesse da pesquisa”’. Cobra
(2015, p. 78) afirma que o tamanho do referido subconjunto citado por Roesch (2009)
depende da intencdo e da necessidade que se pretende atender através da respectiva

pesquisa.
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Para a obten¢do de uma amostra, escolhe-se entre os métodos probabilisticos € ndo
probabilisticos o que melhor se adequa ao perfil do estudo. Conforme Parente (2010, p.
155), para pesquisas de carater exploratorio os métodos ndo probabilisticos sdo os mais
indicados, visto que possibilitam a escolha aleatéria de individuos segundo critérios
mais subjetivos e convenientes, considerando as necessidades da investigacdo. Para a
amostra por conveniéncia, os referidos individuos sdo escolhidos, na maioria das vezes,
por estarem presentes em determinado local na ocasido da investigagdo, até o limite de
participantes estabelecido pelo estudo. Compreende-se que para a escolha da amostra
deste estudo seria mais relevante considerar os aspectos da necessidade da investigagao.

Sendo assim, recorreu-se ao método nao probabilistico

O presente estudo foi conduzido por uma amostra de 60 consumidores pertencentes a
classe social de baixa renda em diferentes centros comerciais de rua em bairros da

periferia do Recife, tais como Casa Amarela, Beberibe e Agua Fria.

3.10. Método de Recolha de Dados

Para o desenvolvimento da respectiva dissertagdo de design exploratdrio, recorreu-se
ao estudo de dados secundarios para a obtencdo de dados confiaveis acerca do objetivo
do referido estudo. Cobra (2015, p. 74) afirma que analisar dados secundarios ¢
condi¢do prévia para a coleta de dados primarios, visto que contribui para a defini¢ao
do problema da pesquisa, para “formular hipoteses acerca da solugdo”, para a definicao
da populacdo estudada e para a selegdo da amostra da investigagdo. Ainda segundo o
autor, “examina as metodologias e técnicas empregadas por outros investigadores em

estudos similares, possibilitando melhor planejamento da pesquisa primaria”.

Segundo Parente (2010, p. 142), em uma pesquisa de marketing os dados secundarios,
Jé existentes e prontamente percebidos através de uma analise mercadologica, podem
contribuir para o mapeamento de oportunidades e para a tomada de “decisdes de

marketing para um varejista”

Posteriormente a andlise de dados secundarios, desempenhada através das referéncias

que compdem a bibliografia desta dissertacdo, fez-se necessario complementar o estudo
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através da obtencdo de dados primarios e, para isto, recorreu-se ao método de inquérito
por questionario, elaborado a partir das questdes centrais da investigagdo. Parente
(2010, p. 142) afirma que os dados primarios de uma pesquisa de marketing sdo “dados
que ndo estdo disponiveis”, como exemplo determinadas atitudes e reacdes dos
consumidor, e precisam ser coletados. A finalidade da escolha do referido método de
inquérito por questionario foi recolher dados relativos ao objetivo do presente estudo,
associado a observacdo de comportamentos e ag¢des do visual merchandising no
ambiente das lojas do varejo de baixa renda. A escolha do método de inquérito fez-se
pela possibilidade de coletar um maior nimero de informag¢des ao mesmo tempo acerca
do tema estudado, pela adequacdo aos objetivos da pesquisa descritiva e pela
possibilidade de proporcionar informagdes sobre a percepcao de cada consumidor sobre

as estratégias e agdes do marketing.

Segundo Roesch (2009, p. 142) o questionario ¢ comumente utilizado quando se propde
levantar a opinido de consumidores e ¢ um instrumento que busca “mensurar alguma
coisa”, desta forma deve ser planejado “com base na conceituagdo do problema da
pesquisa e do plano da pesquisa”. Na fase de planejamento do questionario, ainda
segundo Roesch (2009), deve-se elaborar uma relagdo compreensiva de “cada variavel a
ser medida” e definir como serd a operacionalizagdo destas varidveis, ou seja, escala,

como exemplo do que foi definido pelo respectivo estudo.

O questionario ¢ composto por 23 questdes elaboradas, a partir do objetivo proposto
pelo projeto, que apontam o emprego de ferramentas do visual merchandising em
estabelecimentos comercial direcionados para a baixa renda e solicitam aos
respondentes que escolham o seu nivel de concordancia ou discordancia. O referido
nivel de concordiancia ou discordancia deve ser indicado em uma Escala Likert,
frequentemente utilizada na medic¢ao de atitudes em uma pesquisa, num intervalo de 1 a
5, representando desde discordo totalmente a concordo totalmente. A Escala Likert
propde ao participante em que medida concordam ou ndo concordam com uma série de
afirmacdes sobre comportamentos acerca do objeto de estudo. Sendo assim, possibilita
ao estudo, através da soma dos valores associados, determinar se o comportamento do

consumidor em relagdo a um determinado objeto € positiva ou negativa.
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O emprego do questionario junto aos referidos consumidores foi presencial, porém
antes de aplicado foi submetido a um pré-teste com uma pequena amostra, objetivando-
se adequar questdes com interpretagdes impropria e analisar sua funcionalidade. Apds a
recolha dos dados foi realizada uma reflex@o e andlise integrada com a fundamentagao
teorica do estudo, dessa forma foram apresentadas conclusdes acerca da questdes

centrais da investigacao.

O presente estudo comprometeu-se com os principios éticos de uma pesquisa cientifica
e utilizou declaracdo de consentimento informado como instrumento de protecdo legal

para as partes envolvidas na pesquisa, pesquisador € a amostra de sujeitos pesquisados.

3.11. Técnicas de Analise de Dados

Apobs o procedimento de coleta de dados, através do instrumento questiondrio, foi
possivel a anélise dos dados através dos resultados obtidos com a utilizacdo da analise
estatistica. Segundo Roesch (2009, p. 150), usualmente os “dados coletados” sdo
submetidos a analise estatistica e, o referido “tratamento estatistico” depende do tipo de
“tipo de dado coletado”. Para o tratamento estatistico da referida pesquisa foi escolhido
o método de escala de Likert que, ainda segundo a autora, ¢ bastante observada nas
ciéncias sociais, “atribui pontos as diferentes categorias de resposta. A escala de Likert
apresenta uma variacdo de 1 a 5, em que, com exemplo desta dissertagdo, 1 corresponde

a discordo totalmente e 5 concordo totalmente.

E importante ressaltar que a jungdo dos dois métodos qualitativo e quantitativo para a
constru¢do de um procedimento de analise de dados utilizam de fases semelhantes, tais

como as apresentadas por Marconi e Lakatos (2010, p. 285):

* evidenciam a observag¢do e a valoriza¢do dos fenémenos;

* estabelecem suposigdes ou idéias, resultantes da observacdo e valorizagdo realizadas;

* demonstram e provam o grau nas quais as suposi¢des ou idéias baseadas nas provas das
analises;

* fazem revisoes as tais suposi¢des ou ideias baseadas nas provas das analises;
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* sugerem novas observagdes e valoragdo para esclarecer, modificar, consolidar e/ou

fundamentar as suposi¢des e idéias, inclusive para generalizar outras.

Para Lakatos e Marconi (2010, p. 285) o “enfoque quantitativo” fundamenta-se no
levantamento de dados para “provar hipoteses baseadas na medida numérica” e no

estudo do tratamento estatistico para constituir modelos de comportamento.

3.12 Notas Conclusivas

O presente estudo apresenta fases complementares, instruidas apos a defini¢do da
intencdo da pesquisa. Inicialmente foi elaborado um referencial tedrico para
fundamentagdo da revisdo da literatura. Nas fases seguintes ao referencial teorico, foi
definido o método de coleta de dados, a partir da definicdo das hipdteses. Desta forma
foi elaborado questiondrio estruturado com perguntas definidas adaptadas a linguagem
do publico alvo pretendido pelo estudo, que apds aplicado direcionou o processo de

analise de dados e discussdo dos resultados.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Notas Introdutorias

Posteriormente a coleta de dados, realizada através da aplicacdo de questionério com a
amostra definida, o presente estudo iniciou um procedimento de analise individual de
cada questionario para a identificagdo de possiveis equivocos e auséncias de respostas.
Sendo assim, terminado o processo de andlise e validagdo dos questiondrios, os dados
obtidos serdo tratados e analisados estatisticamente. Na sequéncia do estudo, serd
realizada a respectiva caracterizagdo da amostra para que seja possivel iniciar a etapa de

analise dos dados, recorrendo, desta forma, a ferramenta de analise estatistica.

Segundo Lakatos e Marconi (2003), na referida fase de andlise dos dados coletados o
pesquisador procura detalhar os dados provenientes da andlise estatistica, objetivando
respostas aos seus questionamentos e entra em maiores detalhes sobre os dados
decorrentes, bem como busca estabelecer “as relagdes necessarias entre os dados
obtidos e as hipdteses formuladas. Estas sdo comprovadas ou refutadas, mediante a
andlise”. Para finalizar a respectiva fase do estudo, inicia-se uma discussdo sobre os

resultados obtidos através da analise de dados.

Para analise de dados foi utilizado o software estatistico SPSS versdo 20, onde, no
primeiro passo para a analise, a amostra foi caracterizada a partir dos percentuais em
relacdo a faixa etdria, sexo, escolaridade e faixa salarial. Desta forma, foi possivel

entender o perfil do consumidor que foi adotado como publico alvo.

Em seguida, uma analise descritiva foi realizada, onde para cada um dos itens se
calculou a média, desvio padrdo, indice de concordancia (soma dos percentuais de
“Concordo Parcialmente” e “Concordo Totalmente™) e o indice de discordancia (soma
dos percentuais de “Discordo Parcialmente” e “Discordo Totalmente”). Uma analise de
confiabilidade, através do Alfa de Cronbach, foi realizada com o objetivo de verificar a
consisténcia interna dos itens em analise, onde valores abaixo de 0,5 indicam itens

inconsistentes.
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Através da Analise Fatorial, os itens mais correlacionados entre si ddo origem a fatores
que representam este grupo de itens. Desta forma, através das cargas fatoriais € possivel
verificar a contribui¢do de cada item para o fator, onde todos os itens medem o mesmo
constructo, que ¢ uma variavel latente (apenas de significado). Estas variaveis nao
observaveis ou fatores sdo calculados pela combinagdo linear das varidveis originais.
Assim, em vez de muitas varidveis originais, o referido critério possibilitou que um
pequeno nuimero de fatores pudessem ser usados para estudar os individuos. Em outras
palavras, os varios itens perguntados deram origem a fatores de linguagem que

representam grande parte do conjunto de dados perguntados.

Uma andlise de correlagdo foi realizada com o objetivo de verificar a intensidade,
sentido e significancia de possiveis correlagdes entre esses fatores de linguagem com o
objetivo de entender como funciona a elegibilidade conjunta de pontos de compra por
parte do publico de baixa renda, entendendo que vérios fatores de linguagem ocorrem
de maneira conjunta no momento da compra. Para esta analise usou-se o Coeficiente de

Correlagdo de Spearman, por se tratar de relagdes ndo lineares.

Testes de comparagdo Mann-Whitney, ANOVA e Dunnett foram usados para comparar
os niveis dos fatores em relacdo ao sexo e idade. Observou-se que a comparacdo entre
os niveis dos fatores em relagdo a escolaridade e faixa de renda ndo se apresentou
relevante para a analise dos implica¢des, tendo em vista os resultados apresentados de
predominancia da baixa escolaridade e da concentracdo de renda na faixa salarial
informada pelo referido estudo, com previsdo de renda de aproximadamente dois
salarios minimos. Para detalhes tedricos o leitor poderd consultar os autores Field

(2009) e Mardia (1979). Para todos os testes foi adotado o nivel de 5% de significancia.

4.2. Perfil da Amostra

Segundo Parente (2000), na defini¢do do plano de amostragem a populacdo corresponde
a todos os integrantes de um grupo definido que apresentem as caracteristicas
pretendidas pelo estudo. Ainda segundo Parente (2000, p. 155), ao considerar a

populagdo um universo de pesquisa de dificil acesso e de custo bastante elevado,
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desenvolve-se um plano de amostragem para que seja possivel conhecer, “com certa

confianga, as caracteristicas do universo sem precisar pesquisar toda a populacao”.

A populacdo da amostra pesquisada foi composta por 60 individuos, pertencentes a
classe social de baixa renda, moradores dos bairros de Casa Amarela, Agua Fria e
Beberibe na cidade de Recife, estado de Pernambuco. Os dados coletados, referentes ao
perfil social, foram: sexo, faixa etaria, estado civil, renda familiar e nivel de

escolaridade, conforme apresentado a seguir:

* Quanto a faixa etaria:

Entre os entrevistados, 23,3% foram individuos pertencentes a faixa etaria de 15 a 24
anos; 33,3% pertencentes a faixa etaria de 25 a 34 anos; 20% pertencentes a faixa etaria

entre 35 e 44 anos; e 23,3% individuos com faixa etaria acima dos 45 anos.

A partir dos resultados obtidos ¢ possivel verificar um equilibrio entre os dois grupos
extremos de faixa etaria, o primeiro formado por jovens consumidores com 15 a 24 anos
(com 23,3% de participagdo) e o segundo por consumidores com mais idade e com faixa
etaria acima de 45 anos (com 23,3% de participagdo). Os referidos grupos apresentam-
se igualmente classificados com relacdo ao maior percentual de consumo. Porém, ¢
importante destacar a participagdo dos jovens consumidores (com 33,3% de
participagdo), pertencentes a faixa etaria de 25 a 34 anos e possuidores de mais de
experiéncia de consumo. Verificou-se uma diferenca em torno de 10% do referido
grupo relativamente aos outros dois grupos, que, como visto acima, ficaram igualmente

classificados na segunda posi¢ao de maior percentual de consumo.

O referido resultado corrobora com o conceito explorado pelo referencial tedrico, que
apresenta na classe social de baixa renda um grande nimero de jovens potenciais
consumidores com acesso ao mercado de consumo através de novas oportunidades de
incremento na escolaridade e formagdo profissional e ingressantes ao mercado de

trabalho.
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Tabela 12 — Perfil da amostra por idade

Idade
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
De 15 a 24 anos 14 23,0 23,3 23,3
De 25 a 34 anos 20 32,8 33,3 56,7
Valid De 35 a 44 anos 12 19,7 20,0 76,7
Acima de 45 anos 14 23,0 23,3 100,0
Total 60 98,4 100,0
Missing System 1 1,6
Total 61 100,0

Grafico 01 — Perfil da amostra por idade
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*  Quanto ao género:

A amostra apresenta 68,9% dos entrevistados pertencentes ao sexo feminino e 31,1% ao
sexo masculino. O resultado apresenta uma predomindncia da participacdo de
individuos pertencentes ao sexo feminino entre os entrevistados. O respectivo resultado
contribui com o0s conceitos proporcionados pelo presente estudo, expondo uma

participagdo efetiva das mulheres na decisdo de consumo familiar. As entrevistas foram
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realizadas nos finais de semana ou em horérios de término de expediente em dias
rotineiros de trabalho, aspecto apresentado como limitacdo nas consideragdes finais

desta pesquisa.

O referido resultado complementa as consideragdes proporcionadas pelo referencial
tedrico com relacdo ao estilo de vida das familias de baixa renda e a formagao cultural
destes individuos, ou seja, apresenta que a oportunidade de consumo pode ser associada

a atividade de lazer em familia.

Tabela 13 — Perfil da amostra por género

Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Feminino 42 68,9 68,9 68,9
Valid Masculino 19 31,1 31,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

Grafico 02 - Perfil da amostra por género
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* Quanto a escolaridade:

Os resultados apontam uma concentragao de 47,5% dos individuos pertencentes a classe
social de baixa renda na formacdo escolar fundamental e média. A referida
concentragdo corrobora com os conceitos apresentados pelo presente estudo, que
apontam para o baixo indice de escolaridade e de formagdo incompleta quando
observada a classe social de baixa renda. Porém, ¢ importante ressaltar a contribui¢ao
desta investigacdo para a apresentacdo de um progresso do referido publico alvo ao
acesso da formagdo universitaria (ensino superior), ainda que ndo seja superior a

formag¢ao do ensino fundamental e médio.

Tabela 14 — Perfil da amostra por escolaridade

Escolaridade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Ensino fundamental incompleto 4 6,6 6,6 6,6
Ensino fundamental completo 5 8,2 8,2 14,8
Ensino médio incompleto 6 9,8 9,8 24,6

Valid Ensino médio completo 14 23,0 23,0 47,5
Ensino superior incompleto 12 19,7 19,7 67,2
Ensino superior completo 20 32,8 32,8 100,0
Total 61 100,0 100,0

Grafico 03 — Perfil da amostra por escolaridade
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* Quanto a faixa salarial:

Os resultados apresentam uma concentragdo equilibrada de individuos com renda
informada de até R$ 1.600,00 (um mil e seiscentos reais) correspondentes a
aproximadamente dois salarios minimos. O respectivo resultado proporciona um relagao
com o conceito exibido através da Base da Pirdmide e discutido pelos respectivos

autores do referencial teérico apresentado pelo presente estudo.

Outro aspecto importante proporcionado pela investigacdo ¢ o da informalidade com
relacdo a faixa salarial, visto que 22,8% dos individuos entrevistados informaram nao
possuir renda formal. Desta forma, através das entrevistas foi observado que quando o
individuo optava por responder que nao possuir renda, referia-se a ndo apresentar renda

formalmente comprovada.

Os respectivos resultados ratificam a informalidade do rendimento familiar de parte
significativa dos individuos de baixa renda (com 22,8% de participacdo) e contribui
para o estudo de estratégias de marketing adaptadas, como exemplo da personalizagdo

de atendimento e crédito que serd discutida posteriormente por esta dissertagao.

Tabela 15 — Perfil da amostra quanto a faixa salarial

Faixa Salarial

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Nao possuo renda 13 21,3 22,8 22,8
< R$ 800,00 12 19,7 211 43,9
De R$ 801 a R$ 1.600 13 21,3 22,8 66,7

Valid
De R$ 1.601 a R$ 2.400 1 18,0 19,3 86,0
acima de 2.400 8 13,1 14,0 100,0
Total 57 93,4 100,0

Missing System 4 6,6

Total 61 100,0
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Grafico 04 — Perfil da amostra por faixa salarial
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4.3. Analise dos Dados

Posteriormente a apresenta¢do do perfil da amostra, o presente estudo iniciara a andlise
estatistica dos dados coletados através da aplicagdo de questionarios e, desta forma,
iniciara a analise e discussao dos resultados e a ordenagdo de conclusdes acerca do
estudo. A seguir apresenta-se a analise e discussdo das 23 questdes do questiondrio, que
foram desenvolvidas a partir das varidveis apresentadas pela metodologia do referido
estudo. Todas as questdes foram elaboradas a partir da investigagdo acerca do problema

da pesquisa.

4.3.1. Analise Descritiva

De todos os itens perguntados, aqueles com maior taxa de concordancia podem ser
entendidos como as principais ferramentas do visual merchandising utilizadas pelo
varejo de baixa renda na visdo dos consumidores. A discrepancia entre a taxa de
concordancia em relagdo a de discordancia mostra que ha uma necessidade de
adaptacdo da linguagem das estratégias do visual merchandising para os segmentos do
varejo destinados a classe social de baixa renda, mostrando que o varejo de baixa renda
atraird mais consumidores a partir da adaptacao da linguagem das ferramentas do visual

merchandising.
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Tabela 16 — Tabela para defini¢do de fatores indicativos da adaptacdo da linguagem do visual
merchandising ao varejo de baixa renda e os respectivos indices de concordancia e discordancia

Fonte: autora

D LLLTITCO Divida CUTILD Concordo totalmente
totalmente parcialmente parcialmente IC ID
M D.P. %) | (%)

F % F % F % F % F %

Vocé costuma
comprar com
maior frequéncia
em lojas de
bairros e de
centros
comerciais

populares. 6 9,8 5 82 9 14,8 191 31,1 22| 36,1 | 3,75 1,299 | 67,2 18

As lojas dos
centros
comerciais mais
populares
costumam ser
mais eficientes
na comunicagido
com seus
clientes, através
da vitrina,
sinalizagdo e
exposigao de
produtos, do que
as lojas de
shopping center. 6 9,8 11 18 14 23 20| 32,8 10| 16,4 | 3,28 1,227 | 492 278

Lojas com
fachadas e
estrutura fisica
em bom estado
de conservagao
s30 mais
valorizadas por
vocé. 9 14,8 6 9,8 9 14,8 191 31,1 18] 29,5] 3,51 1,398 | 60,6 | 24,6

Vitrinas com
sinalizagdo de
promogdes sao
atraentes para o
consumo por
impulso. 1 1,6 6 9,8 7 11,5 20| 32,8 27 | 44,3 | 4,08 1,053 | 77,1 | 114

As vitrinas com
maior variedade
e quantidade de
produtos
chamam mais
atengdo. 4 6,6 3 4,9 9 14,8 22| 36,1 231 37,7] 3,93 1,153 | 73,8 | 11,5

Sente-se atraido
por vitrinas que
apresentem
produtos com
maior variedade
de cores alegres
e vivas. 8 13,1 3 4,9 4 6,6 21| 344 25 41| 3,85 1,364 | 75,4 18

As lojas que
costumam
renovar suas
vitrinas
semanalmente
chamam mais
sua atengao. 9 14,8 3 4,9 10 16,4 20 | 32,8 19 31,1 | 3.6l 1,370 | 63,9 | 19,7

E importante a
loja destacar
temas ou datas
festivas através
de vitrinas e
decoragio
tematica. 10 16,9 6 10,2 6 10,2 16 | 27,1 21| 356 3,54 1,489 | 62,7 | 27,1

A utilizagdo de
cartazes,
banners, faixas,
adesivos e outros
materiais
facilitam na
comunicagio
visual do interior 3 5,1 4 6,8 12 20,3 11] 18,6 29| 49,2 4,00 1,203 | 67,8 11,9
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da loja.

Vocé costuma
comprar marcas
conhecidas e
famosas que
apresentam
pregos
adequados ao
seu rendimento.

11,9

17

28.8

17

28,8

1,506

Vocé considera
outros aspectos
na escolha do
produto além do
preco baixo.

23

11,5

23

14

23

12

19,7

3,05

1,443

427

34,5

As etiquetas de
pregos em
tamanho maior
facilitam a
leitura e chamam
mais atengdo do
cliente.

6,6

33

11,5

39

63,9

1,196

78,7

9,9

Crediarios e
condigdes de
parcelamento
s80 importantes
na escolha de
uma loja.

6,7

83

15

25

27

45

1,247

70

Costuma sentir-
se
desconfortavel
em lojas com
segurangas e
com sistema de
alarme que
chamam muita
atencao.

30,4

10,7

10,7

22

39.3

8,9

2,86

1,445

48,2

41,1

Costuma sentir-
se mais seguro e
confortavel em
lojas com
iluminagdo mais
clara.

4,9

3.3

8,2

22

36,1

29

47,5

1,057

8.2

Nas lojas que
vocé costuma
frequentar,
promogdes de
vendas sdo
divulgadas nas
vitrinas e no
interior da loja
através de
sinaliza¢do
destacada e
chamativa.

4,9

49

26,2

22

36,1

17

3,77

1,071

64

9.8

Vendedores com
um bom
atendimento e
que consigam
transmitir de
forma clara as
informagdes
sobre o produto
sdo
fundamentais
para a escolha da
loja que vocé
frequentara

3,6

10,7

19

33,9

29

51,8

815

85,7

3,6

Vocé costuma a
ser fiel a lojas e
marcas que
prestem
melhores
servigos de
atendimento.

13,6

15

254

21

35,6

3,61

1,377

61

Vocé costuma
valorizar lojas
que tenham um
ambiente
climatizado, com
servigos de café
¢ agua e cheiro

4,9

6,6

20

32,8

23

37,7

1,130

70,5
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agradavel.

E importante que
a loja que vocé
frequenta
oferega uma
variedade de
produtos para
atender a
diferentes
necessidades de
consumo, como ,
por exemplo,
itens de
vestuario que
formem um look
completo. 3 4,9 1 1,6 6 9.8 22 | 36,1 29 | 47,5 | 4,20 1,030 | 83,6 6,5

Lojas com
vitrinas e
decoragdo com
pouca exposi¢ao
de produtos
transmitem a
ideia de lojas
caras e
sofisticadas. 6 9,8 10 16,4 6 9,8 18| 29,5 21| 344 3,62 1,368 | 63,9 | 26,2

Vitrinas de
produtos
expostos com
pregos em
tamanho
pequeno e pouco
legivel
transmitem a
ideia de lojas
caras. 1 1,6 7 11,5 9 14,8 12| 19,7 321 52,5] 4,10 1,136 | 72,2 | 13,1

Lojas com
vitrinas e
expositores que
apresentam
produtos em
cores opacas e
sobrias e com
poucas estampas
ndo costumam
chamar sua
atencdo. 11 18 8 13,1 4 6,6 20| 328 181 29,5] 343 1,488 | 62,3 | 31,1

* Questdo 1 - Vocé costuma comprar com maior frequéncia em lojas de bairros e

de centros comerciais populares?

Conforme a tabela 15, parte representativa dos consumidores entrevistados (67,2% de
indice de concordancia) indicam preferéncia por pequenas compras em lojas da
vizinhanga, ou seja, favorecem o pequeno varejo. Percebe-se tal aspecto como uma
peculiaridade do comportamento de consumo dos individuos de baixa renda: a
preferéncia por estabelecimentos comerciais proximos. Conforme ¢ possivel verificar
em Limeira (2008), o referido publico alvo define seu local de compra considerando,
além dos estabelecimentos que oferecem precos mais baixos e estaveis, a proximidade

com a sua residéncia.
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Tal aspecto assume importante papel, visto que entre estes consumidores percebe-se o
habito de realizar compras a pé, em virtude da auséncia de condu¢do propria, da
precariedade de transportes publicos e do custo com o deslocamento que costumam

acrescentar ao preco do produto.

Nas compras corriqueiras, do dia a dia, os consumidores priorizam os estabelecimentos
comerciais proximos a sua residéncia e, em seguida, costumam valorizar um
atendimento diferenciado com servigos agregados, possibilidades do uso de cartdes e

outras formas de crédito e pregos baixos.

*  Questdo 2 - As lojas dos centros comerciais mais populares costumam ser mais
eficientes na comunicagdo com seus clientes, através da vitrina, sinaliza¢ao ¢

exposicao de produtos, do que as lojas de shopping center?

Os resultados apresentam um indice de concordancia com a referida questdo de 49,2%
(tabela 15) quando verificado o aspecto de comunicacdo dos estabelecimentos
comerciais com os seus clientes e potenciais clientes, ou seja, aproximadamente metade
dos consumidores concordam com a maior adequagdo das lojas de centros populares a
sua linguagem. Desta forma, ¢ possivel compreender que para resultados de atragdo e de
convencimento de compra a linguagem aplicada nas informacdes sobre produtos e

servigos devera ser adaptada ao nivel de formagao cultural e escolar dos consumidores.

Foi observado que o entendimento dos consumidores com relacdo a esta questdo
considerou que existem lojas populares em shoppings centers localizados em bairros da
periferia, o que influenciou na opgdo pela discordancia por parte dos entrevistados.
Porém, foi observado pela pesquisadora que os entrevistados complementavam suas
respostas apontando para o uso de comunicacdo visual como fundamental para o
envolvimento de compra e para a fidelizacdo com relagcdo a marcas e estabelecimentos

comerciais.

Conforme apresentado no presente estudo e na caracterizagdo da amostra pesquisada, o
comprometimento do bom nivel de escolaridade ratifica a necessidade de atengdo
especial para o processo de comunica¢do com os referidos individuos. A fragilidade da

escolaridade destes individuos apresenta restrigdes quanto a linguagem sofisticada em
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textos, o que indica que imagens podem ser compreendidas como importante alternativa

para comunicar produtos € servigos.

Concluiu-se, portanto, que pela proximidade com o estilo de vida dos referidos
consumidores as lojas dos centros comerciais populares, notadamente os que serviram
como amostra para este estudo, conseguem alcangar resultados mais eficientes através
das ferramentas de visual merchandising. Observa-se a respectivas ferramentas na

figura 06 do anexo deste estudo.

* Questdo 3 - Lojas com fachadas e estrutura fisica em bom estado de conservacao

sd0 mais valorizadas por vocé?

Verificou-se através de processo investigativo da respectiva amostra com 60,6% de
indice de concordancia (tabela 15) que as lojas que exibem cuidados com relagdo ao seu
ambiente fisico destacam-se diante das demais, ou seja, apresentam um diferencial
competitivo com relagdo as concorrentes. Acrescentando informagdes a objetividade do
questionario, foi observado nos espacos comerciais que serviram de apoio a pesquisa
que os consumidores e potenciais consumidores sentem-se valorizados por
estabelecimentos comerciais limpos, higienizados, iluminados e bem decorados e que

possuem clareza na exposi¢ao de produtos.

* Questdo 4 - Vitrinas com sinalizacdo de promogdes sdo atraentes para o

consumo por impulso?

Foi observado nos centros de compra direcionados para a baixa renda a utilizagdo
recorrente de promogdes, notadamente através de sinaliza¢des nas vitrinas das lojas. O
referido recurso ¢ bastante utilizado por lojas para atrair o olhar do passante e, desta
forma, convencé-lo a entrar no ambiente da loja. Conforme foi percebido através dos
questionarios aplicados com resultado de indice de concordancia de 77,1% (tabela 15)
para a respectiva questdo, promog¢des sdo eficazes no convencimento de compras,

notadamente por impulso.
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Desta forma, foi verificado que quando os produtos sdo expostos com sinaliza¢do de
oferta, promoc¢do e liquidacdo costumam chamar muita atengdo dos consumidores.
Outras ferramentas promocionais citadas pelos entrevistados e que costumam ser
bastante eficazes sdo os carros de som e os locutores dentro dos estabelecimentos

comerciais.

Outro aspecto observado que complementou o resultado da referida investigacdo foi
que, normalmente, as lojas que utilizam tais recursos promocionais sinalizados
adequadamente costumam transmitir o conceito de lojas com pregos acessiveis e
condigdes diferenciadas de crédito. E possivel observar a sinalizagio dos referidos

recursos nas figuras 02, 10 e 14 do anexo deste estudo.

A partir da observagdo nos espagos comerciais, ambientes onde foram aplicados os
questionarios, ¢ das informacdes sugeridas pelos entrevistados, percebeu-se a
necessidade de diferenciar agdes de ofertas e de promogdes. Para os consumidores
ofertas sdo importantes e os atraem, porém nem sempre motivam o consumo. Acdes
promocionais como sorteios de prémios e cupons de desconto sdo mais motivadoras e

costumam estimular a concretizacdo do consumo em busca das referidas promogdes.

*  Questdo 5 - As vitrinas com maior variedade e quantidade de produtos chamam

mais sua atengao?

Percebeu-se a partir do resultado apresentado pela referida pesquisa um indice de
concordancia de 73,8% (tabela 15) com relagdo ao referido recurso do visual
merchandising para a baixa renda, denominado fartura. Para os entrevistados as lojas
que apresentam uma maior variedade e quantidade de produtos expostos nas vitrinas
proporcionam ideia de precos acessiveis, costumam apresentar facilidades de crédito,
promovem a sensa¢do de maior poder de compra, motivam experiéncias de compras

mais completas e satisfatorias e costumam fidelizar.

E relevante informar que a referéncia de fartura para os consumidores da baixa renda ¢
observada em diferentes segmentos de consumo, como, por exemplo, na compra de
roupas que precisam lotar os armdrios e na variedade de eletrodomésticos para o lar. A

abundancia na exposicdo de produtos remete o consumidor a um estabelecimento
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comercial generoso e com precos baixos. Isto posto, baseado no comportamento do
referido publico de identificagdo com o aspecto de fartura e de associacdo a inclusdo no
mercado de consumo, compreende-se que as estratégias de marketing que utilizarem o
referido aspecto conseguirdo um alinhamento com a linguagem estética usual dos
consumidores da baixa renda.

E possivel observar a respectiva estratégias de fartura nas figuras 01, 07 ¢ 08 do anexo

deste estudo.

*  Questdo 6 - Sente-se atraido por vitrinas que apresentem produtos com maior

variedade de cores alegres e vivas?

Outro aspecto que se destacou com relagdo aos entrevistados, com 75,4% de indice de
concordancia, foi a importancia da utilizagdo de cores alegres e vivas na ambientacao
das vitrinas e dos produtos expostos. Um niimero bastante relevante de consumidores
preferem uma cartela de cores mais alegre e, desta forma, sentem-se mais atraidos e
motivados ao consumo. Segundo pode-se observar a partir dos comentarios dos
referidos entrevistados, vitrinas com cores alegres e vivas animam mais e ativam um
envolvimento emocional. Observou-se que os resultados positivos alcangados pelas
ferramentas do visual merchandising sao atribuidos a utilizagdo de uma linguagem

clara, simples e alegre, conforme figuras 03, 05 e 08 do anexo deste estudo.

* Questdo 7 - As lojas que costumam renovar suas vitrinas semanalmente chamam

mais sua atengao?

Conforme apresentado na tabela 15 através do indice de concordancia de 63,9%, existe
uma preferéncia dos consumidores entrevistados por vitrinas que renovam
semanalmente seus produtos expostos. Foi observado nos comentarios acerca do
questionamento que as vitrinas sdo importantes ferramentas de divulgacdo da ultimas
tendéncias de consumo. Foi percebido tal aspecto, preferencialmente, nas vitrinas de

lojas de vestudrio, cosméticos e eletronicos.

* Questio 8 - E importante a loja destacar temas ou datas festivas através de

vitrinas e decoragdo tematica?
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Observou-se um indice de concordancia de 62,7% (tabela 15) com rela¢ao ao referido
questionamento entre os entrevistados. Para os consumidores as compras vinculadas as
festividades sdo, na maioria das vezes, programadas, visto que as datas comemorativas
sdo importantes opcdes de lazer. Foram percebidos argumentos vinculados a formacao
dos individuos de baixa renda, cujas manifestagdes culturais exercem bastante

influéncia, como exemplo as festas folcloricas.

Outro aspecto que justifica e expectativa de observar nas vitrinas temas e decoracdes
vinculadas a datas festivas ¢ a valorizacdo dos vinculos familiares, constituindo

oportunidades de fortalecer os lacos através de presentes com embalagens tematicas.

* Questao 9 - A utilizacdo de cartazes, banners, faixas, adesivos e outros materiais

facilitam na comunicag¢do visual do interior da loja?

Foi observado durante o respectivo questionamento uma associacdo dos citados
recursos comunicacionais a independéncia no ato da compra. Segundo foi percebido nos
comentarios, os consumidores sentem-se valorizados quando a exposi¢ao de produtos ¢
clara e associada a informagdes sobre condi¢des de pagamento, pregos e ofertas.
Através do indice de concordancia de 67,8% (tabela 15), percebeu-se que o referido
publico alvo valoriza o uso de cartazes, banners e outros materiais comunicacionais,
desde que com uma linguagem adequada ao seu vocabulario. A referida linguagem deve
adotar um formato claro e objetivo, com fontes de tipologia simples e em tamanho
grande, bem como ilustragdes e simbolos de facil leitura. A adequagdo de linguagem
transmite para os consumidores o conceito de valorizagdo, pertencimento e inclusao

social.

E possivel as respectivas ferramentas comunicacionais nas figuras 02, 06, 13 e 16 do

anexo deste estudo.

* Questdo 10 - Vocé costuma comprar marcas conhecidas e famosas que

apresentam pre¢os adequados ao seu rendimento?
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Apesar do indice de concordancia ndo se apresentar bastante expressivo, com 57,6%
(tabela 15), foi percebido a partir das observagdes apresentadas pelos entrevistados que
marcas famosas apresentam um diferencial competitivo. Tal aspecto acontece em
virtude da associagdo que se faz com relacdo a qualidade dos produtos. A pesquisadora
observou que quando realizado o questionamento os entrevistados associavam a
definicdo de marca a nomes de estabelecimentos, como exemplo lojas de departamento
e grandes redes de lojas de moveis, eletrodomésticos e supermercados. Desta forma,
afirmavam que se identificavam com marcas que se preocupam com autoestima, com a
manutencdo de sua dignidade e que ndo os faziam sentir-se inferiores. As marcas que
costumam oferecer produtos que cumpram com os atributos prometidos costumam
fidelizar os referidos consumidores, uma vez que apostar em marcas desconhecidas
pode ser custoso. Deve-se considerar que o enquadramento da marca ao rendimento

mensal dos entrevistados foi considerado e ressaltado pelos mesmos.

*  Questdo 11 - Vocé ndo considera outros aspectos na escolha do produto além do

preco baixo?

Para o respectivo questionamento foi verificado um indice de concordancia menos
significativo quando comparado a todos os demais, com 42,7% (tabela 15). Porém,
ainda superior ao indice de discordancia de 34,5% (tabela 15). Desta forma, percebe-se
que para parte representativa dos consumidores entrevistados a estratégia de preco baixo
ainda ¢ bastante relevante na escolha do produto. Porém, o indice de discordancia de
34,5% mostra que um numero consideravel de consumidores ndo considera o preco
como fator decisivo na escolha de produtos. Para estes, outras ac¢des associadas a
experiéncia de compra exercem importante influéncia na escolha dos produtos e do
estabelecimento comercial, como exemplo fatores como apresentagdo da loja,
atendimento personalizado, linguagem clara na informag@o sobre produtos e servigos e

condi¢des de pagamento parcelado.

Os entrevistados informaram que as referidas acdes, além da pratica de precos baixos,
costumam proporcionar sentimentos como inclusdo, respeito e valorizagdo. Para os
referidos consumidores melhores precos e promogdes ndo sdo fatores unicos na escolha
do estabelecimento comercial ou da marca pretendida, sendo importante que as lojas

oferecam recursos adaptados as suas necessidades, dedicando atributos mais
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emocionais, tais como servicos diferenciados, empacotadores, vendedores que tenham
afinidade e que conhecam o estilo de vida do referido publico alvo e ambiente de loja

adequado.

Outro aspecto apontado pelos consumidores participantes do indice de concordancia de
34,5% ¢ o de que, na maioria das vezes, as lojas que valorizam somente a estratégia de

preco baixo transmitem o conceito de produtos de baixa qualidade.

* Questdo 12 - As etiquetas de pregos em tamanho maior facilitam a leitura e

chamam mais atencdo do cliente?

Percebe-se uma predominancia de concordancia, com indice de 78,7% conforme tabela
15, com relacdo a questdo apresentada, visto que, segundo foi identificado pela
pesquisadora, um dos pontos mais observados nas vitrinas pelos potenciais
consumidores sdo as sinalizagdes, como exemplo a relativa aos pregos. Alguns
estabelecimentos comerciais costumam utilizar o referido recurso visual para atrair
consumidores através do destaque de precos, principalmente quando se tratam de precos

baixos ou promocionais.

Outro aspecto bastante observado durante a pesquisa foi a utilizagdo da sinaliza¢do das
condi¢cdes de parcelamento, que acompanham os pregos, para chamar a atencdo dos
consumidores. Durante a investigagdo foi registrado pela observadora, a partir da
opinido de mais de um entrevistado, que as vitrinas que ndo apresentam sinalizagdo de
precos ou que a apresentam através de niimeros pequenos € com pouca visibilidade
transmitem o conceito de caras e luxuosas.

E possivel observar o respectivo recurso de sinalizacdo de pregos nas figuras 04, 06, 10,

12, 13 15 do anexo deste estudo.

*  Questdo 13 - Crediarios e condi¢des de parcelamento sdo importantes na escolha

de uma loja?

Foi observado entre os consumidores um indice de concordancia de 70% (tabela 15)
acerca da questdo abordada. Os respectivos entrevistados informaram que as condi¢des

de parcelamento e credidrio sdo determinantes no processo de escolha da loja que se
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pretende comprar. Em tempos de crise, ¢ fundamental comprometer moderadamente o
orcamento familiar com a realizacdo das compras. Desta forma, o parcelamento de
produtos permite a continuidade do consumo. Outro relevante aspecto percebido entre
os entrevistados foi que para os individuos de baixa renda ter crédito na praca ¢
sinénimo de distingdo e de pertencimento ao mercado de consumo, bem como que a
recusa e a reprovagao do crédito gera um sentimento de humilhagao.

E possivel observar a respectiva ferramenta de convencimento de compra através das

figuras 06, 10, 12 e 13 do anexo deste estudo.

*  Questdao 14 - Costuma sentir-se desconfortavel em lojas com segurangas e com

sistemas de alarme que chamam muita aten¢ao?

A distribuicdo entre os indices de concordancia e discordancia foi equilibrada, 48,2% e
41,1% (tabela 15), respectivamente, prevalecendo, porém, a concordancia com relagdo a
questdo abordada. Parte predominante dos consumidores entrevistados afirmou sentir
desconforto com relagdo as estratégias de seguranca que chamam muita ateng¢do dos
transeuntes ¢, desta forma, sentem-se intimidados. Foi observado nos estabelecimentos
comerciais que serviram de apoio para as respectivas entrevistas que os consumidores
de baixa renda costumam reagir com desconfianga a situagdes restritivas relacionadas

com a intimidagdo causada por agdes de seguranga.

Sendo assim, percebe-se que para que as referidas ferramentas sejam adequadas a esse
perfil de consumidor ¢ importante compreender essas reacdes de desconfianga e
inseguranca. Os individuos sdo formados socialmente para discriminar estimulos
negativos a partir das suas necessidades e valores. Esses estimulos influenciardo na

percepcao do processo comunicacional, assim como a autoestima.

* Questdo 15 - Costuma sentir-se mais seguro e confortdvel em lojas com

iluminagdo mais clara?

Foi observado pela pesquisadora uma predominante concordancia, com indice de 83,6%
conforme tabela 15, com relacdo ao respectivo questionamento. A partir de relatos dos
entrevistados, ambientes escuros causam sensacdo de insegurancga e desconforto. Em

lojas com pouca iluminagdo, os vendedores e segurangas costumam ficar apreensivos e
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desconfiados com relacio a movimentagdo, fazendo, desta forma, com que os
consumidores sintam-se incomodados € menos a vontade para a escolha dos produtos
pretendidos. Segundo os consumidores, o comportamento apreensivo dos funcionarios

do estabelecimento comercial motivam sentimentos que prejudicam suas autoestimas.

* Questdo 16 - Nas lojas que vocé costuma frequentar, promogdes de vendas sdo
divulgadas nas vitrinas e no interior da loja através de sinalizagdo destacada e

chamativa?

A maioria dos entrevistados, indice de 64% de concordancia (tabela 15), condescende
com relagdo a percepgdo desta ferramenta na vitrina e no interior dos estabelecimentos
comerciais frequentados, assim como informam tratar-se de uma ferramenta que
costumam chamar a atencdo a distdncia e despertar o interesse em conhecer os produtos

de perto e no interior da loja.

Ainda segundo os entrevistados, promog¢des de vendas sdo oportunidades de consumo
de produtos ndo planejados, como exemplo roupas e acessorios. Outro aspecto
apresentado como vantagem competitiva com relagdo a respectiva ferramenta foi a
importancia das promogdes para o or¢amento mensal familiar, atualmente reduzido em
virtude do cenario de crise vivenciado pelo pais.

E possivel observar as respectivas ferramentas nas figuras 02, 04, 06, 10, 11, 12, 13, 14

e 15 do anexo deste estudo.

*  Questdo 17 - Vendedores com um bom atendimento e que consigam transmitir
de forma clara as informagdes sobre o produto sdo fundamentais para a escolha

da loja que vocé frequentara?

Constatou-se através do resultados da investigacdao, com indice bastante representativo
de 85,7% de concordancia (tabela 15), bem como através da observa¢ao do
comportamento de compra, que lojas que investem em um atendimento adequado para o
referido publico alvo costumam marcar a experiéncia de compra e fidelizar os
individuos de baixa renda. Os entrevistados confirmam suas preferéncias por lojas que

valorizam o atendimento proximo, pessoal e que transmita informagdes acerca dos
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produtos e servigos pretendidos, utilizando-se de linguagem clara e adaptada a sua

realidade cultural.

Sabe-se que vendedores, quando inseridos no contexto de comportamento de consumo
da baixa renda, assumem importante papel na decisdo de compra do respectivo publico
alvo, trabalhando, assim, como consultores apresentando os beneficios de produtos e

oferecendo outros que possam complementar a inten¢do de compra do consumidor.

* Questdo 18 - Vocé costuma ser fiel a lojas e marcas que prestam melhores

servigos de atendimento?

De acordo com o apresentado pelos consumidores entrevistados e com o nivel de
concordancia de 61% (tabela 15), o atendimento adequado, com informagdes claras e
honestas sobre os produtos e servigos, constréi um canal de relacionamento mais
préoximo e envolvente. Desta forma, este um dos aspectos mais relevantes na fidelizagao
as marcas e estabelecimentos comerciais, segundo foi observado através da pesquisa

investigativa e da confirmagao através da analise da questao de niumero 18.

* Questdo 19 - Vocé costuma valorizar lojas que tenham um ambiente

climatizado, com servicos de café e 4gua, musica e cheiro agradavel?

Consumidores de baixa renda costumam sentir-se valorizados por lojas que trabalham
sua autoestima e melhoram suas experiéncias de consumo. O indice de concordancia de
70,5% (tabela 15) aponta que para os consumidores de baixa renda ambientes de lojas
confortaveis e diferenciados com relagdo ao marketing sensorial apresentam diferencial
competitivo quando comparados aos concorrentes. Desta forma, os aspectos
apresentados no respectivo questionamento sdo considerados relevantes na escolha do

estabelecimento comercial.

¢ Questdo 20 - E importante que a loja que vocé frequenta ofere¢a uma variedade
de produtos para atender a diferentes necessidades de consumo, como, por

exemplo, itens do vestuario que formem um look completo?

Além de apresentar uma maior quantidade de um mesmo produto na vitrina, os
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entrevistados apontam a importancia da variedade de produtos. Conforme foi observado
no resultado apresentado pelo questionamento, através do indice de concordéancia de
83,6% (tabela 15), os referidos consumidores preferem lojas que possam facilitar suas
compras com relacdo a praticidade, a dificuldade de mobilidade e ao tempo gasto na
procura por produtos. Outro aspecto que justifica a concordancia do questionamento
entre os entrevistados e que foi observado nos centros comerciais de baixa renda foi a
preferéncia por lojas que tivessem uma maior diversidade de marcas e opgdes de
produtos que permitam a comparac¢do de preco e qualidade.

E possivel observar as respectivas estratégia nas figuras 02, 03, 05, 08, 09 e 15 do anexo

deste estudo.

*  Questdo 21 - Lojas com vitrinas e decoracdo com pouca exposi¢do de produtos

transmitem a ideia de caras e sofisticadas?

Foi observado nas entrevistas, através do indice de concordancia de 63,9% (tabela 15),
que quando as lojas apresentam poucas op¢des de produtos nas vitrinas e nos espagos de
exposicdo costumam transmitir a ideia de exclusividade e de precos mais elevados.
Desta forma, segundo foi observado nos comentarios dos entrevistados, sdo lojas que
costumam intimidéd-los e originam interpretagdes de inacessibilidade financeira e de

estilo de produtos sofisticados.

*  Questdo 22 - Vitrinas de produtos expostos com precos em tamanho pequeno e

pouco legivel transmitem a ideia de lojas caras?

O resultado para esse questionamento comegou a ser evidenciado pelos entrevistados na
questdo 12, quando se perguntou a respeito da sinalizacdo de pregos nas vitrinas.
Percebe-se uma importante concordancia, com 72,2% de indice segundo a tabela 15,
com relacdo a associacdo da exposicao de precos baixos e pouco legiveis ao conceito de

lojas caras e inacessiveis.

*  Questdo 23 - Lojas com vitrinas e expositores que apresentam produtos em cores

opacas e sobrias e com poucas estampas ndo costumam chamar sua atengao?

Além da concordancia com relagdo a questdo apresentada, com indice de 62,3%
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conforme tabela 15, foi observado pela pesquisadora uma preferéncia pelo uso de cores
alegres e vibrantes nas vitrinas dos estabelecimentos comerciais visitados. Percebe-se
que a alegria, o colorido e a extravagincia, sempre presentes nas manifestacdes
culturais da classe de baixa renda, foram apropriadas pela estética do varejo de baixa
renda como mecanismo de aproximagao dos codigos e significados correspondentes a

esta classe.

4.3.2. Analise de Confiabilidade

A consisténcia interna dos itens em analise foi medida através do Alfa de Cronbach,
cujo valores variam entre 0 e 1. Considera-se um Alfa de Cronbach “ruim” quando ¢
abaixo de 0,5. No caso do presente estudo, percebe-se que o Alfa obtido foi de

aproximadamente 60%, sendo consideravel e razoavel.

Tabela 17 — Analise de confiabilidade
Reliability Statistics

Cronbach's N of Items
Alpha

,580 23

O respectivo resultado reflete as dificuldades apontadas na sele¢do da amostra
apresentada pelo presente estudo. Sendo assim, observa-se que para um proéximo estudo
¢ recomendado uma melhor defini¢do do tamanho amostral e do processo da coleta de

dados, ou seja, selecdo aleatoria de individuos por meios de amostragem probabilistica.

4.3.3. Analise Fatorial

A respectiva andlise, através da aplicacdo de componentes principais, transforma um

grupo de varidveis correlacionadas em um conjunto de outras varidveis independentes

que sdo os fatores.
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e KMO e Bartlett’s

A aplicagdo da Analise Fatorial gerou KMO > 0,5, indicando uma adequa¢@o moderada

aos dados. Pelo teste de esferacidade de Bartlett’s, apresentou p-valor <0,05, rejeitando

a hipdtese nula de que ndo hé correlagdo entre as varidveis, ou seja, existe correlagao

entre as varidveis e, portanto, a analise fatorial se ajusta bem aos dados, como mostra a

tabela a seguir:

Tabela 18 - KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,519
Approx. Chi-Square 444,586
Bartlett's Test of Sphericity DF 253
Sig. ,000

¢ Comunalidades

Como se percebe nos valores de comunalidade, os fatores gerados explicam mais de

50% de todas as variaveis, ndo sendo necessaria a retirada de nenhuma delas.

Tabela 19 — Comunalidades

Initial Extraction

Vocé costuma comprar com maior frequéncia em lojas de bairros e de centros comerciais populares. 1,000 ,537
As lojas dos centros comerciais mais populares costumam ser mais eficientes na comunicagdo com seus clientes, através da

1,000 772
vitrina, sinalizagdo e exposigao de produtos, do que as lojas de shopping center.
Lojas com fachadas e estrutura fisica em bom estado de conservagao sdo mais valorizadas por voceé. 1,000 ,834
Vitrinas com sinalizagdo de promogdes sdo atraentes para o consumo por impulso. 1,000 ,627
As vitrinas com maior variedade e quantidade de produtos chamam mais atengéo. 1,000 ,788
Sente-se atraido por vitrinas que apresentem produtos com maior variedade de cores alegres e vivas. 1,000 ,847
As lojas que costumam renovar suas vitrinas semanalmente chamam mais sua atengdo. 1,000 ,748
E importante a loja destacar temas ou datas festivas através de vitrinas e decoragéo tematica. 1,000 ,781
A utilizagao de cartazes, banners, faixas, adesivos e outros materiais facilitam na comunicagéo visual do interior da loja. 1,000 ,697
Vocé costuma comprar marcas conhecidas e famosas que apresentam precos adequados ao seu rendimento. 1,000 ,610
Vocé considera outros aspectos na escolha do produto além do prego baixo. 1,000 ,646
As etiquetas de pregos em tamanho maior facilitam a leitura e chamam mais atengao do cliente. 1,000 ,839
Credidrios e condigdes de parcelamento sdo importantes na escolha de uma loja. 1,000 ,657
Costuma sentir-se desconfortavel em lojas com segurancas e com sistema de alarme que chamam muita atengéo. 1,000 ,735
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Costuma sentir-se mais seguro e confortavel em lojas com iluminagao mais clara. 1,000 ,700
Nas lojas que vocé costuma frequentar, promogdes de vendas sao divulgadas nas vitrinas e no interior da loja através de

1,000 ,720
sinalizagdo destacada e chamativa.
Vendedores com um bom atendimento e que consigam transmitir de forma clara as informagdes sobre o produto sdo

1,000 ,641
fundamentais para a escolha da loja que vocé frequentara
Vocé costuma a ser fiel a lojas e marcas que prestem melhores servigos de atendimento. 1,000 ,788
Vocé costuma valorizar lojas que tenham um ambiente climatizado, com servigos de café e agua e cheiro agradavel. 1,000 77
E importante que a loja que vocé frequenta oferega uma variedade de produtos para atender a diferentes necessidades de

1,000 ,805
consumo, como , por exemplo, itens de vestuario que formem um look completo.
Lojas com vitrinas e decoragdo com pouca exposigao de produtos transmitem a ideia de lojas caras e sofisticadas. 1,000 ,803
Vitrinas de produtos expostos com pregos em tamanho pequeno e pouco legivel transmitem a ideia de lojas caras. 1,000 ,835
Lojas com vitrinas e expositores que apresentam produtos em cores opacas e sobrias e com poucas estampas ndo

1,000 ,761
costumam chamar sua atengéo.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

* Total de variancia explicada por cada um dos fatores

O grafico a seguir mostra a contribui¢do de cada fator gerado, onde se percebe que

apenas os primeiros fatores apresentam autovalores acima de 1.

Grafico 05 — Autovalores dos fatores gerados

Scree Plot
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Component Number

Na tabela a seguir ¢ possivel entender com mais detalhes a contribui¢do percentual de

explicagdo de cada fator gerado:
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Tabela 20 — Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 4,130 17,957 17,957 4,130 17,957 17,957 2,733 11,884 11,884
2 3,406 14,810 32,767 3,406 14,810 32,767 2,435 10,585 22,469
3 2,180 9,480 42,247 2,180 9,480 42,247 2,273 9,881 32,350
4 1,988 8,644 50,891 1,988 8,644 50,891 2,247 9,769 42,119
5 1,711 7,441 58,333 1,711 7,441 58,333 2,014 8,757 50,876
6 1,293 5,623 63,955 1,293 5,623 63,955 1,891 8,221 59,096
7 1,227 5,334 69,289 1,227 5,334 69,289 1,828 7,950 67,046
8 1,011 4,398 73,687 1,011 4,398 73,687 1,527 6,641 73,687

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Os oito fatores gerados explicam cerca de 74% da variabilidade total dos dados, sendo

que o primeiro fator explica 17,9% da variabilidade total, o segundo 14,8% da

variabilidade ndo explicada pelo primeiro e assim por diante.

Os oito fatores gerados explicam cerca de 74% do comportamento de todas as

variaveis no estudo, ou seja, explicam cerca de 74% das respostas obtidas.

* Formacao dos Fatores

Os itens mais correlacionados entre si foram agrupados em fatores, cujas estruturas sao

mostradas a seguir:

Tabela 21 - Estrutura dos fatores de linguagem e suas cargas fatoriais.

Fator

Item

Vitrina que transmite
imagem de loja cara

Lojas com vitrinas e decoragdo com pouca exposi¢cdo de produtos transmitem a ideia
de lojas caras e sofisticadas. (0,781)

Vitrinas de produtos expostos com precos em tamanho pequeno e pouco legivel
transmitem a ideia de lojas caras. (0,830)

Lojas com vitrinas e expositores que apresentam produtos em cores opacas e sobrias e
com poucas estampas ndo costumam chamar sua atengao. (0,764)

Valorizacio de marcas
e de ambientes
comerciais

Vocé costuma comprar marcas conhecidas e famosas que apresentam pregos
adequados ao seu rendimento. (0,637)

Vocé costuma valorizar lojas que tenham um ambiente climatizado, com servigos de
café e agua e cheiro agradavel. (0,850)

Fachada e interior de
loja com sinalizacio de
promocgoes e credidrio

As lojas dos centros comerciais mais populares costumam ser mais eficientes na
comunicagdo com seus clientes, através da vitrina, sinalizagdo e exposi¢do de
produtos, do que as lojas de shopping center. (0,610)
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despertam a atencio Lojas com fachadas e estrutura fisica em bom estado de conservagdo sdo mais
valorizadas por vocé. (0,635)

Crediarios e condigdes de parcelamento sdo importantes na escolha de uma loja.
(0,461)

Nas lojas que vocé costuma frequentar, promo¢des de vendas sdo divulgadas nas
vitrinas e no interior da loja através de sinalizag@o destacada e chamativa. (0,693)

Vocé costuma a ser fiel a lojas e marcas que prestem melhores servigos de
atendimento. (-0,652)

As lojas que costumam renovar suas vitrinas semanalmente chamam mais sua atengao.

Vitrina com novidades | (0,843)
de produtos E importante a loja destacar temas ou datas festivas através de vitrinas e decoragdo
tematica. (0,804)

Sente-se atraido por vitrinas que apresentem produtos com maior variedade de cores
alegres e vivas. (0,854)

Vitrina que comunica
claramente o estilo da
loja e as informacdes

A utilizagdo de cartazes, banners, faixas, adesivos e outros materiais facilitam na
comunicagdo visual do interior da loja. (0,503)

sobre os produtos Vendedores com um bom atendimento e que consigam transmitir de forma clara as
informagdes sobre o produto sdo fundamentais para a escolha da loja que vocé
frequentara. (0,636)

Vocé considera outros aspectos na escolha do produto além do preco baixo. (-0,670)

. . Costuma sentir-se mais seguro ¢ confortavel em lojas com ilumina¢do mais clara.
Loja que valoriza a

X (0,703)
autoestima dos . - .
consumidores E importante que a loja que vocé frequenta ofereca uma variedade de produtos para

atender a diferentes necessidades de consumo, como , por exemplo, itens de vestuario
que formem um look completo. (0,611)

As vitrinas com maior variedade e quantidade de produtos chamam mais atencdo.
Fartura na (0,783)

apresentacio e na

. Costuma sentir-se desconfortavel em lojas com segurangas ¢ com sistema de alarme
variedade de produtos

que chamam muita atengéo. (-0,718)

Vitrinas com sinalizagdo de promogdes sdo atraentes para o consumo por impulso.
Sinaliza¢io adequada | (0,573)

de precos As etiquetas de pregos em tamanho maior facilitam a leitura ¢ chamam mais atengéo
do cliente. (0,793)

Extraction Method: Principal Component Analysis..Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization, a. Rotation converged in 15 iterations.

As cargas fatoriais geradas pela formacdo dos fatores (Tabela 21) mostram que o
primeiro fator, “Vitrina que transmite imagem de loja cara”, foi identificado, sendo
formado principalmente pelos itens “Lojas com vitrinas e decoracdo com pouca
exposicdo de produtos transmitem a ideia de lojas caras e sofisticadas” (0,781),
“Vitrinas de produtos expostos com pre¢os em tamanho pequeno e pouco legivel
transmitem a ideia de lojas caras” (0,830) e “Lojas com vitrinas e expositores que
apresentam produtos em cores opacas e sObrias e com poucas estampas niao costumam
chamar sua atengd0”(0,764). Desta forma, quanto mais o cliente observa essas trés
caracteristicas nas vitrinas (pouca exposi¢do de produtos, precos pequenos € pouco
legiveis, cores opacas e sombrias e com poucas estampas, mais entende que a loja

aparenta ser cara. Destaque-se que houve maior carga fatorial para o item “Lojas com
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vitrinas e decora¢do com pouca exposi¢cao de produtos transmitem a ideia de lojas caras

e sofisticadas”.

Um segundo fator foi gerado, sendo chamado de “Valorizagdo de marcas e de
ambientes comerciais” (Tabela 21), formado pelos itens “Vocé€ costuma comprar marcas
conhecidas e famosas que apresentam pregos adequados ao seu rendimento” (0,637) e
“Vocé costuma valorizar lojas que tenham um ambiente climatizado, com servigos de
café e agua e cheiro agradavel” (0,850). Observa-se maior carga para o item “Vocé
costuma valorizar lojas que tenham um ambiente climatizado, com servigos de café e
agua e cheiro agradavel” (0,850). Desta forma, ¢ possivel observar que ambientes
comerciais adequados e que trabalhem a autoestima dos consumidores sdo valorizados
pelos mesmos, assim como marcas mais famosas, acessiveis e que normalmente

ocupam ambientes comerciais mais sensoriais.

Um terceiro agrupamento de linguagem foi gerado, denominado “Fachada e interior de
loja com sinalizagao de promogdes e crediario despertam a aten¢do”, com destaque para
os itens “Nas lojas que vocé costuma frequentar, promog¢des de vendas sdo divulgadas
nas vitrinas e no interior da loja através de sinalizagcdo destacada e chamativa” (0,693) e
“Lojas com fachadas e estrutura fisica em bom estado de conserva¢do sdo mais
valorizadas por vocé” (0,635). Sendo assim, quanto mais as lojas preocupam-se com 0s
aspectos que compdem sua fachada, tais como vitrinas e letreiros, mais sdo percebidas e
valorizadas pelos consumidores. Destaque-se que houve maior carga fatorial para o item
“Nas lojas que vocé costuma frequentar, promog¢des de vendas sdo divulgadas nas

vitrinas e no interior da loja através de sinaliza¢do destacada e chamativa”.

O quarto fator gerado foi denominado de “Vitrina com novidades de produtos”, sendo
formado principalmente pelos itens “As lojas que costumam renovar suas vitrinas
semanalmente chamam mais sua atengdo” (0,843) e “E importante a loja destacar temas
ou datas festivas através de vitrinas e decoracdo temadtica” (0,804). Desta forma,
percebe-se que lojas que apresentam novidades apresentadas pelos calendérios de datas
comemorativas e comerciais costumam despertar maior interesse por parte dos
consumidores. Destaque-se que houve maior carga fatorial para o item “As lojas que

costumam renovar suas vitrinas semanalmente chamam mais sua atencao”.
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O quinto fator gerado foi denominado de “Vitrina que comunica claramente o estilo da
loja e as informagdes sobre os produtos”, apresentando os itens “Sente-se atraido por
vitrinas que apresentem produtos com maior variedade de cores alegres e vivas”
(0,854), “A utilizacao de cartazes, banners, faixas, adesivos ¢ outros materiais facilitam
na comunica¢do visual do interior da loja” (0,503) e “Vendedores com um bom
atendimento e que consigam transmitir de forma clara as informagdes sobre o produto
sdo fundamentais para a escolha da loja que vocé frequentara” (0,636). Sendo assim,
quanto mais as lojas preocupam-se com a comunicacao sobre o estilo da loja e sobre os
produtos mais atraem os consumidores. Destaque-se que houve maior carga fatorial
para o item “Sente-se atraido por vitrinas que apresentem produtos com maior variedade

de cores alegres e vivas”.

O sexto fator gerado foi denominado de “Loja que valoriza a autoestima dos
consumidores”, com destaque para os itens “Costuma sentir-se mais seguro e
confortavel em lojas com iluminagdo mais clara” (0,703) e “E importante que a loja que
vocé frequenta ofereca uma variedade de produtos para atender a diferentes
necessidades de consumo, como, por exemplo, itens de vestudrio que formem um look
completo” (0,611). Desta forma, quanto mais a loja valoriza aspectos relacionados a
autoestima dos consumidores de baixa renda e facilitam suas necessidades de compra
mais costumam ser percebidas como preferéncia. Destaque-se que houve maior carga
fatorial para o item “Costuma sentir-se mais seguro e confortivel em lojas com

iluminacdo mais clara”.

O sétimo fator gerado foi denominado de “Fartura na apresentagdo e na variedade de
produtos”, com destaque para o item com maior carga fatorial “As vitrinas com maior
variedade e quantidade de produtos chamam mais aten¢do” (0,783), que apresenta o
conceito de fartura como fator determinante para atrair os consumidores para o

ambiente de compra através das vitrinas.

O oitavo e ultimo fator gerado foi denominado de “Sinalizacdo adequada de precos” e
apresenta-se composto pelo itens “Vitrinas com sinalizacdo de promogdes sdo atraentes
para o consumo por impulso” (0,573) e “As etiquetas de precos em tamanho maior
facilitam a leitura e chamam mais aten¢do do cliente” (0,793). Denota que lojas que

costumam sinalizar pregos e promogdes de forma legivel e chamativa destacam-se entre
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concorrentes € atraem mais atencdo dos consumidores. A maior carga fatorial
apresentada foi do item “As etiquetas de pregos em tamanho maior facilitam a leitura e

chamam mais atencao do cliente”.

¢ Correlacoes entre os fatores

Os oito fatores gerados explicam cerca de 74% da variabilidade total dos dados, sendo
que o primeiro fator explica 17,9% da variabilidade total, o segundo 14,8% da

variabilidade ndo explicada pelo primeiro e assim por diante.
Com o objetivo de verificar possiveis correlagdes entre os fatores, aplicou-se o

Coeficiente de Correlacdo de Sperman, cujos valores de intensidade, sentido e

significancia sdo mostrados a seguir:

Tabela 22 — Correlagdo entre os fatores gerados

Correlations
Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6 Fator 7 Fator 8
Correlation
Fator 1 1,000 ,017 -,053 -,053 -,035 ,017 ,004 -,071
Coefficient
Vitrina que transmite
Sig. (2-tailed) . 912 727 728 819 912 979 ,637
imagem de loja cara
N 46 46 46 46 46 46 46 46
Fator 2 Correlation
,017 1,000 -,040 -,026 -,017 -,009 -,055 ,051
Valorizagao de Coefficient
marcas e de Sig. (2-tailed) 912 . 792 863 913 952 718 ,736
ambientes
N 46 46 46 46 46 46 46 46
comerciais
Fator 3 Correlation
Spearman's tho -,053 -,040 1,000 -,014 ,027 -,047 -,068 ,038
Fachada e interior Coefficient
de loja com Sig. (2-tailed) 727 792 . 928 858 ,756 ,653 ,804
sinalizagdo de
promogdes ¢
N 46 46 46 46 46 46 46 46
crediario despertam
a atencdo
Fator 4 Correlation
-,053 -,026 -,014 1,000 -,015 ,010 -,095 -,038
Vitrina com Coefficient
novidades de Sig. (2-tailed) 728 ,863 928 . 923 ,948 532 ,803
produtos N 46 46 46 46 46 46 46 46
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Fator 5 Correlation
-,035 -,017 ,027 -,015 1,000 ,027 ,085 -,021
Vitrina que Coefficient
comunica Sig. (2-tailed) 819 913 858 923 857 575 ,891
claramente o estilo
daloja e as
N 46 46 46 46 46 46 46 46
informagdes sobre
os produtos
Fator 6 Correlation
,017 -,009 -,047 ,010 ,027 1,000 ,088 ,033
Loja que valorizaa | Coefficient
autoestima dos Sig. (2-tailed) 912 952 756 948 857 ,560 .830
consumidores N 46 46 46 46 46 46 46 46
Fator 7 Correlation
,004 -,055 -,068 -,095 ,085 ,088 1,000 121
Fartura na Coefficient
apresentagdo ¢ na Sig. (2-tailed) 979 18 653 532 575 ,560 421
variedade de
N 46 46 46 46 46 46 46 46
produtos
Correlation
Fator 8 -,071 ,051 ,038 -,038 -,021 ,033 121 1,000
Coefficient
Sinalizagdo
Sig. (2-tailed) ,637 736 ,804 ,803 ,891 ,830 421
adequada de pregos
N 46 46 46 46 46 46 46 46
. ~ r ’ ~
A partir da observagdo da tabela 22 ¢ possivel afirmar que ndo foram encontradas

correlacdes significativas entre os fatores gerados.

Além disto, aplicou-se o mesmo coeficiente de correlacdo para avaliar possiveis

associacdes entre os fatores ¢ a escolaridade e faixa salarial, como mostra a tabela a

seguir:
Tabela 23— Correlagdo de Sperman entre os fatores e escolaridade e faixa salarial
Vitrina que
Vitrina Fachada e interior comunica
que Valorizagio | de loja com Vitrina claramente o Loja que Fartura na
transmite | de marcas e | sinalizagdo de com estilo da loja e as | valoriza a apresentagio
imagem | de promogdes e novidades | informagdes autoestima ena Sinalizagdo
de loja ambientes crediario despertam | de sobre os dos variedade de | adequada
cara comerciais | a aten¢do produtos | produtos consumidores | produtos de pregos
Escolaridade rho -,003 245 -,272 418" -,132 ,027 -,078 -,168
p-valor 983 ,101 ,067 ,004 ,382 ,858 ,608 ,264
N 46 46 46 46 46 46 46 46
Faixa rtho -,058 ,269 -,083 ,446" -,264 ,069 -,010 -,093
salarial
p-valor 714 ,082 ,595 ,003 ,088 ,661 ,949 ,553
N 43 43 43 43 43 43 43 43

** Correlagdes significativas ao nivel de 5% de significancia.
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De acordo com o valor de correlagdo ¢ possivel perceber que existe apenas correlagdo
significativa positiva e moderada do fator “Vitrina com novidades de produtos” com a
escolaridade e faixa salarial, onde os maiores niveis de escolaridade e faixa salarial
estdo associados a altos niveis do fator 0,418 e 0,446 respectivamente. O nivel de
concordancia, ou seja, importancia que o cliente da para o fator “Vitrina com novidades

de produtos” aumenta a medida que aumenta sua escolaridade e faixa salarial.

4.3.4. Comparacio de Médias

Com o objetivo de verificar possiveis diferencas nos fatores por género e faixa etaria,

testes comparativos foram usados como mostram os resultados a seguir:

e  Por Género

Os niveis dos fatores foram comparados nos dois grupos (masculino e feminino) através
do teste U de Mann-Whitney, sendo este o teste mais adequado pelo fato de violagdes
de normalidade serem observadas nos dados. As medidas de média, desvio padrdo e
mediana para cada um dos fatores sdo mostradas na tabela a seguir, comparando os

clientes do género masculino e feminino:

Tabela 24 — Comparagdo entre medidas descritivas dos fatores por género

Comparagio entre as medidas descritivas dos fatores por género
Vitrina que
Fachada e comunica
interior de loja claramente
Valorizagdo | com sinalizagdo | Vitrina o estilo da
Vitrina que | de marcas e | de promogdes e com lojaeas Loja que Fartura na
transmite de crediario novidades | informagdes | valoriza a apresentagdo e | Sinalizagdo
imagem de | ambientes despertam a de sobre os autoestima dos | na variedade adequada de
Género loja cara comerciais atengdo produtos | produtos consumidores | de produtos precos
Feminino N 32 32 32 32 32 32 32 32
Mean 19 04 12 20 14 08 09 08
DP 1,05 96 08 98 93 87 89 1,00
Median 11 11 ~09 22 46 08 20 18
Masculino N 14 14 14 14 14 14 14 14
Mean a3 08 26 46 32 18 20 19
D.P. 75 L2 1,03 02 Ll 127 123 1,01
Median 75 00 46 37 17 ) 01 47
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Através das medidas descritivas, podem-se perceber diferengas nos niveis médios e
medianos para cada fator, por género. Com o objetivo de verificar se estas diferengas
foram significativas, aplicou-se o teste Mann-Whitney, cujos resultados sdo mostrados a

seguir:

Tabela 25 - Aplicagdo do teste ndo paramétrico U de Mann-Whitney para comparacdo dos niveis dos
fatores por género

Test Statistics”

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6 Fator 7 Fator 8

(tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)  (tabela 15)

Mann-Whitney U 139,000 220,000 174,000 130,000 166,000 189,000 196,000 180,000
Wilcoxon W 667,000 748,000 702,000 235,000 271,000 717,000 301,000 708,000
z -2,029 -,095 -1,194 -2,244 -1,385 -,836 -,668 -1,050
Asymp. Sig. (2-tailed) ,042 924 ,233 ,025 ,166 ,403 ,504 ,294

a. Grouping Variable: Sexo

Pelo teste de comparacdo U de Mann-Whitney, observa-se diferenca apenas no primeiro
fator com relacdo ao género, onde pela tabela de medida descritiva dos fatores percebe-
se que em média e em mediana, os clientes do género masculino apresentam maior nivel
da linguagem ao fator 1 “Vitrina que transmite imagem de loja cara”. Os consumidores
do género masculino tendem a dar mais importancia a este fator do que os do género

feminino.

¢ Por Faixa de Idade

Os grupos de idades foram comparados usando o teste ANOVA e, para os casos onde
ocorreram diferengas significativas, o teste Dunnett foi usado para as comparagdes par a

par.

Tabela 26 — Teste ANOVA

ANOVA
Sum of Squares DF Mean Square F Sig.

Between Groups 1,813 3 ,604 ,588 1,626
Fator 1 Within Groups 43,187 42 1,028

Total 45,000 45

Between Groups ,358 3 L,119 ,112 ,953
Fator 2

Within Groups 44,642 42 1,063
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Total 45,000 45

Between Groups 1,574 3 ,525 ,507 ,679
Fator 3 Within Groups 43,426 42 1,034

Total 45,000 45

Between Groups 11,843 3 3,948 5,001 ,005
Fator 4 Within Groups 33,157 42 ,789

Total 45,000 45

Between Groups 11,449 3 3,816 4,777 ,006
Fator 5 Within Groups 33,551 42 ,799

Total 45,000 45

Between Groups 3,316 3 1,105 1,114 ,354
Fator 6 Within Groups 41,684 42 ,992

Total 45,000 45

Between Groups ,668 3 ,223 211 ,888
Fator 7 Within Groups 44,332 42 1,056

Total 45,000 45

Between Groups 215 3 ,072 ,067 977
Fator 8 Within Groups 44,785 42 1,066

Total 45,000 45

A figura a seguir representa os niveis do Fator 4 de cada fator por grupos de idade, onde
¢ possivel perceber altos niveis do Fator 4 para os entrevistados com idades acima de 45

anos em relagdo as demais faixas etarias

Grafico 06 - Comparagédo do Fator 4 “Vitrina com novidades de produtos” em relagédo

aos grupos de idade
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A figura a seguir representa os niveis do Fator 5 de cada fator por grupos de idade, onde
¢ possivel perceber baixos niveis do Fator 5 para os entrevistados com idades de 35 a 44

anos em relagdo as demais faixas etarias.

Grafico 07 - Comparagdo do Fator 5 “Vitrina que comunica claramente o estilo da loja e

as informagdes sobre os produtos” em relagdo aos grupos de idade
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Tabela 27 — Multiple Comparisons
Multiple Comparisons
Dunnett t (2-sided)
Mean Difference
Dependent Variable (i) () (1)) Std. Error Sig.
Fator 4 De 25a34 anos | De 15 a 24 anos ,738 ,374 ,129
(tabela 15)
De 35a44 anos | De 15 a 24 anos 511 421 461
Acima de 45 De 15 a 24 anos 1,61814815" 432 ,001
anos
Fator 5 De 25a34 anos | De 15 a 24 anos ,043 ,377 ,999
(tabela 15)
De 35a44 anos | De 15 a 24 anos -1,20318611" 424 ,018
Acima de 45 De 15 a 24 anos -,087 434 ,993
anos
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
a. Dunnett t-tests treat one group as a control, and compare all other groups against it.

Foram realizadas comparacdes quanto aos grupos de idade e género, visto que
apresentam dados mais representativos com relagdo as informagdes obtidas na

caracterizacdo da amostra. Sendo assim, conforme a tabela 26, diferencgas significativas
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foram observadas no Fator 4 “Vitrina com novidades de produtos” entre os individuos
acima de 45 anos e os de 15 a 24 anos, onde maiores niveis deste fator se verificam com
relacdo aos adultos com mais idade e experiéncia de consumo. Outras diferengas
significativas foram constatadas no Fator 5 “Vitrina que comunica claramente o estilo
da loja e as informagdes sobre os produtos” entre os individuos pertencentes ao grupo
de 35 a 44 anos e 15 a 24 anos, onde maiores niveis deste fator ocorreram no grupo

relativo aos mais jovens.

Esta ultima tabela mostra as comparagdes par a par para os fatores 4 e 5, ou seja, 0s
valores do fator 4 foram comparados entre o primeiro grupo de idades com cada um dos
demais grupos. Posteriormente, a mesmas comparagdes foram realizadas para o fator 5.

As diferencas significativas foram destacadas em vermelho.

4.4. Notas Conclusivas

Apresentou-se no decorrer do desenvolvimento das andlises deste capitulo a discussdo
acerca dos resultados proporcionados com relagdo a investigagao sobre a necessidade de
adaptagdo da linguagem do visual merchandising ao varejo de baixa renda. Para isso,
recorreu-se a descricdo dos diferentes indices de concordancia para a compreensdo do
ponto de vista dos consumidores entrevistados e dos impactos das ferramentas do visual
merchandising sobre a referida compreensao, assim como comparagdes sobre os fatores

apresentados e significativas variaveis.

O capitulo seguinte apresentara, de forma sucinta, importantes conclusdes acerca dos
dados obtidos pelas diferentes analises desenvolvidas neste capitulo, assim como
proporcionara as principais limitagdes e contribui¢des do presente estudo e sugestdes

para futuros estudos relacionados a tematica explorada.
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CAPITULO V - CONCLUSAO

5.1. Nota Introdutoria

As conclusdes obtidas a partir dos resultados apresentados pela analise estatistica serdo
apresentadas neste capitulo. As referidas conclusdes possibilitardo o apontamento das
dificuldades e limita¢des evidenciadas ao longo do desenvolvimento do presente estudo,

assim como permitird a apresentacdo das suas principais contribuigdes.

O referido estudo procurou apresentar e analisar a necessidade de adaptacdo da
linguagem do visual merchandising ao varejo direcionado a consumidores de baixa
renda, para que, desta forma, seja possivel alcancar resultados satisfatorios no

convencimento de compra.

Na finalizacdo do respectivo capitulo serdo apresentadas consideragdes finais
correspondentes aos conceitos, andlises e resultados apresentados ao longo do

desenvolvimento do presente estudo.

5.2. Principais Resultados e Conclusoes

O estudo aplicado aos individuos pertencentes a classe social de baixa renda pretendeu
investigar, a partir do ponto de vista dos consumidores, se as empresas compreendiam
adequadamente as peculiaridades do referido mercado. Foram definidos objetivos
especificos a partir do objetivo geral deste estudo que € reconhecer a necessidade da
adaptacao da linguagem das ferramentas do visual merchandising para os segmentos do

varejo de baixa renda como diferencial competitivo.

Desta forma, a seguir serdo apresentadas analises acerca dos objetivos especificos deste

estudo:
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¢ Relacionar os dados empiricos obtidos através deste estudo com as propostas
conceituais observadas na revisdo da literatura, identificando, desta forma,

aspectos concordantes ou divergentes destes conceitos.

Para atender ao respectivo objetivo recorreu-se a métodos de andlises estatisticas a
partir da aplicacdo de estudos investigativos e, desta forma, a andlise descritiva das
questdes levantadas considerando indices de concordincia e discordancia.
Posteriormente a confirmag¢do da confiabilidade da pesquisa, as questdes levantadas
pelo estudo levaram a formacdo de fatores, através da andlise das cargas fatoriais, a
partir da respectiva andlise e da identificagdo dos autovalores. Desta forma, foi possivel
a definicdo de oito fatores que representam as referidas questdes investigadas, que
quando correlacionados apresentaram que ndo foram encontradas correlagdes

significativas que comprometessem os resultados do referido estudo.

De todas as questdes investigadas, aquelas com maior taxa de concordancia podem ser
entendidos como as principais ferramentas do visual merchandising que devem ter
relevante atencdo do varejo de baixa renda na visdo dos consumidores. A discrepancia
entre a taxa de concordancia em relacdo a de discordancia mostra que hd uma
necessidade de adaptacdo da linguagem das estratégias do visual merchandising para os
segmentos do varejo destinados a classe social de baixa renda, mostrando que estes
atrairdo mais consumidores a partir da adaptagdo da linguagem das ferramentas do

visual merchandising.

* Identificar e compreender as peculiaridades do comportamento e das motivagdes

de consumo dos individuos pertencentes a classe social de baixa renda.

O respectivo objetivo fundamentou a construcao das questdes da investigacdo e, apos a
analise acerca dos resultados apresentados pelos questionarios, das justificativas que as
complementaram e do alto indice de concordancia, percebeu-se que os consumidores
sentiam-se motivados por estabelecimento comerciais que aplicavam ferramentas do
visual merchandising adequadas, ou seja, elaboradas a partir do seu universo de

linguagem e de estilo de vida.
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E possivel ressaltar a percepgdo por parte dos consumidores com relagdo a algumas
ferramentas que se destacaram durante o processo de analise dos dados, como exemplo
a fartura na variedade de produtos oferecidos e expostos em vitrinas e nos ambientes de
loja; a sinalizagdo adequada de precos, promogdes e credidrio; as vitrinas renovadas
com maior frequéncia; o atendimento eficaz e personalizado; e os ambientes comerciais

adequados e que valorizem experiéncias sensoriais de compra.

Fica claro, também, a partir das justificativas apresentadas pelos consumidores
entrevistados, que o numero de estabelecimentos comerciais que utilizam
adequadamente as respectivas estratégias de visual merchandising ainda ¢ reduzido e
que os que utilizam tais recursos diferenciam-se competitivamente em um mercado que

concorre acirradamente pelo convencimento de compra.

Para a presente pesquisa, observar que existem muitas semelhangas nas motivacdes de
consumo por parte dos individuos pertencentes a classe social de baixa renda ratificou
as particularidades apresentadas pelo estudo do referencial tedrico e pelo processo de
investigacdo. Porém, apesar da respectiva constatacio, foi bastante relevador perceber
que as peculiaridades destas motivagdes de consumo, algumas vezes, ndo sio
conhecidas pelos gestores dos estabelecimentos comerciais direcionados para o referido
publico alvo e, mesmo quando conhecidas, ndo sdo exploradas adequadamente por
estratégias de marketing de constru¢do de relacionamento e de convencimento de

compra.

* Compreender a linguagem estética da cultura popular brasileira e sua influencia

para a estética do varejo de baixa renda.

Diante das respectivas observagdes de consumo proporcionadas pela analise dos dados
apresentados pela investigagdo, com concordancia proéxima a plenitude, ¢ importante
construir uma relacdo entre as expectativas estéticas dos consumidores de baixa renda e
a oferta de bens e servigos nos centros de varejo popular. As questdes da investigacao
apresentam alguns aspectos observados na fundamentacdo tedrica que apontam para o
desenvolvimento do senso estético do grupo de individuos constituintes da classe social

de baixa renda, proveniente da sua formacao cultural e influenciador da percep¢do com
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relag@o aos recursos do visual merchandising utilizados no convencimento de compra.
Ou seja, recursos como a fartura na exposicdo de produtos, sinalizagdes chamativas e
vibrantes e predominancia do uso de cores alegres sdo exemplos de recursos eficazes,

comprovados pelos indices de concordancia obtidos através das analises.

A respectiva relacdo apresentada mostra-se essencial, pois, para a consolidacdo do
varejo direcionado a consumidores de baixa renda e para o surgimento de diferentes
formatos e canais de distribuicdo de produtos e servigos, faz-se necessario entender
melhor os respectivos contextos social e cultural para construir relagdes comerciais
bem-sucedidas e promover ambientes de compras mais adequados ao estilo de vida
desses consumidores, através, por exemplo, de ferramentas do visual merchandising
apropriadas. E necessario compreender as idiossincrasias dos consumidores de baixa
renda para adequar o processo de comunicagdo ao seu nivel motivacional e ao seu estilo

de vida.

* Identificar as principais ferramentas do visual merchandising utilizadas pelo

varejo de baixa renda.

Os resultados apresentados pelos instrumentos investigativos sdo, em sua maioria,
consensuais relativamente as motivagdes e ao comportamento de compra dos individuos
de baixa renda, como exemplo a preferéncia por lojas com localizagdo circunvizinha;
variedade de produtos apresentadas pelos estabelecimentos comerciais; oferta de marcas
conhecidas e de outras marcas financeiramente mais acessiveis; atendimento
personalizado; produtos de qualidade; constru¢do de vinculos afetivos a partir do
marketing de relacionamento idealizado, considerando as particularidades da formagao
cultural, tais como: confianca, comunicacdo adequada, seguranga e autoestima;
ferramentas do visual merchandising que construam ambientes de lojas agradaveis;
ambientes comerciais que investem em linguagem comunicacional adequada; linhas de
crédito adequadas as restrigdes or¢amentarias; € precos competitivos como pressuposto

de satisfagdo.

Desta forma, a analise dos resultados obtidos, a partir da formulacdo de questdes da

investigagcdo, possibilitou a identificacdo das principais ferramentas do visual
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merchandising, como ¢ possivel verificar através dos indices relevantes de concordancia

apresentados, tais como:

a)

b)

g)

h)

)

k)

D

os 85,7% de indice de concordancia com rela¢do ao atendimento personalizado e
a comunicacdo clara das informagdes sobre os produtos e servicos como
diferencial na escolha das lojas para consumo;

os 83,6% de indice de concordancia mostram a preferéncia por lojas que
oferecam uma variedade de produtos para atender a diferentes necessidades de
consumo familiar;

o indice de concordancia de 83,6% com estratégias vinculadas a autoestima,
como seguranc¢a e conforto, trabalhadas pelo visual de merchandising formam
um diferencial competitivo para a loja;

o indice de concordancia de 78,7% com relagdo a sinalizacdo clara e mais
chamativa de pregos chamam mais atencao para as vitrinas;

o indice de concordancia de 77,1% com relagdo a atracdo exercida por vitrinas
com sinalizacdo de promogdes;

o indice de 75,4% de concordancia com relagdo ao uso variado de cores alegres
e vivas atraem o olhar para as vitrinas;

os 73,8% de indice de concordancia com relacdo a preferéncia pela fartura de
produtos apresentada na vitrina;

o indice de concordancia de 70,5% com relagdo a valorizacdo das lojas que
proporcionam ambientes sensoriais com servigos agregados;

os 70% de indice de concordancia com relagdo a importancia das estratégia de
credidrios e condi¢des de parcelamento para o convencimento de compra;

os 67,8% de indice de concordancia de que as lojas que se comunicam através
de cartazes, banners, faixas, adesivos e outros materiais sdo mais eficazes;

o indice de concordancia de 67,2% com relacdo a maior frequéncia de compras
em lojas de centros comerciais populares;

os 64% de indice de concordancia com relagdo a atracdo por lojas com

sinalizacdo de promogdes nas vitrinas € nos ambiente internos;

m) os 63,9% de indice de concordancia com relagdo a atragdo da atencdo por lojas

que costumam renovar suas vitrinas com maior frequéncia.
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Posteriormente a andlise da investigacdo, observou-se que os autores que constituiram a
revisdo da literatura ja apresentavam alguns conceitos, grande parte deles empiricos,
acerca dos resultados apresentados pelo presente estudo, notadamente sobre a utilizacao
de algumas ferramentas do visual merchandising. Desta forma, tais conceitos serviram
como fundamento para a discussdo dos resultados apresentados através das respectivas

analises cientificas.

5.3. Contribui¢des da Pesquisa

O referido estudo pretende contribuir com a formacgdo de conceitos significativos do

ponto de vista de diferentes setores da sociedade.

No que diz respeito ao setor social, o presente estude tem a pretensdo de estimular
reflexdes acerca das diferencas culturais, notadamente dos individuos pertencentes a
classe social de baixa renda. Desta forma, almeja-se possibilitar a construgcdo de
linguagens comunicacionais proprias e relevantes para a formagdo de estratégias
comerciais ¢ de marketing. Sendo assim, ao considerar e respeitar tais peculiaridades,
estar-se-4 contribuindo para o resgate da dignidade da classe social de baixa renda,

assim como promovendo a inclusdo social.

Outro setor de contribuicdo do presente estudo ¢ o econdmico, em virtude de
possibilitar a compreensdo sobre as motivagdes e comportamentos de consumidores de
baixa renda, para, desta forma, tornar possivel a elaboragdo de estratégias comerciais
competitivas e satisfatorias ao sucesso e aos resultados financeiros positivos das

empresas do varejo.

E fundamental ressaltar a contribui¢io desta dissertagdo para a academia, visto que
apresenta peculiaridades sobre o estilo de vida e do comportamento de consumo pouco
discutidas até entdo, como ¢ possivel perceber no escasso acervo cientifico disponivel.
Foi possivel observar através do presente estudo que os entrevistados apresentavam-se

valorizados pelo processo de investigacdo e indicavam uma postura bastante receptiva e
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interativa. Foi perceptivel a demonstragdo de orgulho por participarem de uma pesquisa

acerca das suas opinides sobre o mercado de consumo.

A respectiva dissertacdo apresenta uma visdo diferenciada acerca da tema estudado e
que podera contribuir com futuras pesquisas cientificas na area. A visao diferenciada em
questdo refere-se a influéncia que a linguagem estética da cultura popular brasileira
pode exercer sobre o varejo de baixa renda. O estudo acerca desta tematica podera
contribuir com outros mais aprofundados, para que, desta forma, seja possivel o
aperfeicoamento e a adequagcdo de novas acdes de marketing, além do visual

merchandising objeto deste estudo, cada vez mais eficazes.

5.4. Limitacoes do Estudo

Estudos relacionados ao comportamento dos consumidores de baixa renda ainda sdo
considerados em desenvolvimento. Sendo assim, percebe-se uma grande necessidade de
ampliacdo dos conhecimentos sobre as motivagdes de consumo e das demandas da
classe social de baixa renda, principalmente em virtude do seu crescimento em termos

de consumo de produtos e servigos.

E possivel verificar poucas publicagdes cientificas que apresentam dados satisfatorios
para a formagdo de conceitos sobre temas relacionados ao respectivo assunto, o que
representa limitado referencial tedrico. Sendo assim, considerando o carater
exploratorio do presente estudo, recorreu-se, também, a observagcdo como recurso do
método investigativo, objetivando complementar as entrevistas por questionario. Com
isso, reconhece-se que a observacdo apresenta algumas limitagdes como gasto
demasiado de tempo e alto custo. Desta forma, para reduzir tais limitacdes, as

observagdes necessarias foram realizadas durante a aplicacdo dos questionarios.

Deve-se ressaltar que os resultados deste estudo ndo sdo generalistas. Desta forma, em
virtude da sua natureza, foi concentrado em um numero pequeno de sujeitos que ndo
representam a populagdo de potenciais consumidores pertencentes a classe social de
baixa renda. Sendo assim, outra limitacdo apresentada pelo estudo foi a aplicagdo do

processo de investigagcdo apenas na cidade de Recife, estado de Pernambuco. Apesar de
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todos os centros comerciais que serviram como referéncia para aplicacdo da
investigacdo satisfazerem os critérios estabelecidos como de baixa renda, por ter sido
desenvolvida em um pais com uma extensa area geografica e uma grande diversidade de
culturas, ¢ possivel que os resultados apresentados demonstrem uma realidade muito
especifica, uma vez que os consumidores de outras cidades podem apresentar algumas

diferengas de percepc¢do acerca do instrumento investigativo.

Outro aspecto limitador com relagdo as entrevistas foram os dias e horarios escolhidos
para a aplicacdo dos questionarios. Em virtude da indisponibilidade de tempo por parte
da pesquisadora, as entrevistas foram realizadas nos finais de semana e em dias
semanais de trabalho apo6s os horarios de expediente. Sendo assim, tal situa¢do podera
ter interferido no resultado da amostra escolhida, visto que concentrou suas entrevistas
em horarios de maior circula¢do de pessoas nos centros comerciais. Porém, considera-se
que tal escolha corrobora com o conceito de estilo de vida, apresentado no referencial
tedrico, de que a classe social de baixa renda costuma associar suas compras a

momentos de lazer em familia.

E relevante informar que o presente estudo limitou-se a avaliar a necessidade de
adaptagdo e eficacia das ferramentas de visual merchandising para a baixa renda a partir
do ponto de vista dos consumidores. Desta forma, ndo apresenta os resultados e
impactos financeiros vivenciados pelo varejo decorrentes da inadequacdo da utilizagao
das referidas ferramentas. Também nao apresenta os resultados e impactos financeiros
proporcionados ao varejo em face da utilizagdo adequada das ferramentas em questdo.
O estudo ndo apresenta dados financeiros comprobatorios da eficicia das ferramentas

do visual merchandising, quando aplicadas nos estabelecimentos comerciais.

Outro aspecto que deve ser considerado ¢ a possivel auséncia de absoluta neutralidade
por parte do pesquisador, mesmo que no presente estudo tenha procurado interferir e
influenciar minimamente no que se refere a percepgdes pessoais. Todavia, a respectiva
influéncia pode ter ocorrido, mesmo que involuntariamente, o que ¢ possivel considerar
como positivo para a andlise do contetido, quando seguidos todos os procedimentos
adotados na abordagem metodolégica que garantem a validade da sua anélise. E
possivel compreender que os métodos de andlise ndo devem excluir a necessidade de

esclarecimentos interpretativos sobre o que estd sendo estudado e analisado.
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5.5. Recomendacio para Investigacio Futura

O carater exploratério da presente dissertacdo possibilita a execugdo de futuros estudos
que possibilitem o aprofundamento de outros assuntos relevantes passiveis de
investigagdo acerca do comportamento e das motivagdes de consumo da baixa renda. As
respectivas consideracdes apresentadas possibilitam a constru¢do de novos estudos
investigativos que contribuam com a formagdo de conceitos sobre as estratégias
comerciais que devem ser adotadas por este novo perfil de varejo mais flexivel,

adaptavel e diversificado.

O presente estudo procurou avaliar a eficacia das ferramentas do visual merchandising a
partir do ponto de vista dos consumidores, ndo apresentando, desta forma, uma
investigacdo a partir da gestdo dos estabelecimentos comerciais que possibilitasse uma
compreensdo acerca dos impactos financeiros proporcionados pela aplicagdo das

respectivas ferramentas.

A referida investigacdo, a partir dos estabelecimentos comerciais e do impacto
financeiro proporcionados pela utilizagdo de ferramentas do visual merchandising,
possibilitaria identificar quais destas sdo mais eficazes para o varejo de baixa renda no
que se refere a vendas concretizadas, e, portanto, apresentam maior competitividade.
Sendo assim, por considerar relevante para o entendimento da importancia financeira
destes resultados para sustentabilidade do negocio, recomenda-se esta abordagem em

um futuro estudo.

5.6. Notas Conclusivas

Atualmente o varejo apresenta-se em um cenario bastante competitivo, onde a
concorréncia entre as empresas estd cada vez mais acirrada. Sdo produtos muito
similares, oferta mais abundante e um incremento na demanda através do surgimento de
novos segmentos de publico alvo, como exemplo a participagdo bastante significativa
da classe de baixa renda. Sendo assim, este novo cendrio vem exigindo do varejo uma

nova postura competitiva com relagdo as estratégias comerciais e de marketing. Para
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que as referidas estratégias sejam efetivas devem ser baseadas nos aspectos relacionados
ao posicionamento que levam a uma melhor percep¢do dos valores da empresa pelos
consumidores de baixa renda. Desta forma, para alcancar tal objetivo faz-se necessario

melhorar a compreensao do comportamento e das motivacdes destes consumidores.

O presente estudo contribui com a literatura sobre o comportamento e as motivagdes
dos consumidores de baixa renda, assim como apresenta ao varejo a importancia de
adaptar a linguagem das ferramentas do visual merchandising & formagao cultural dos
referidos individuos, para que, desta forma, seja possivel melhorar sua performance
diante de um mercado bastante competitivo. Com isso, pretende apontar o crescimento,
observado através dos instrumentos investigativos e apresentado no seu referencial
teorico, da classe social de baixa renda, cuja participagdo no mercado de consumo até

pouco tempo era considerada inexpressiva.

A partir dos resultados e conclusdes apresentados por este estudo € possivel ratificar que
os individuos pertencentes a classe social de baixa renda apresentam comportamento de
consumo fundamentado na sua formagao cultural, sendo esta influenciada pelo nivel de
escolaridade e pelas experiéncias sociais, econdmicas e politicas vivenciadas ao longo

dos tempos.

O presente estudo ratifica que para que o setor varejista de baixa renda apresente
crescimento significativo e expressiva competitividade mercadologica precisa investir
em agdes de marketing adequadas as referidas peculiaridades de comportamento de seus
consumidores. Sendo assim, faz-se necessario oferecer produtos e servigos de maneira a

atender eficazmente as expectativas e desejos dos referidos consumidores.

Objetivou confirmar, através de estudo empirico, como os estabelecimentos comerciais
direcionados aos consumidores de baixa renda estdo adaptando, de maneira adequada e
visualmente agradavel, as ferramentas do visual merchandising utilizadas para atrair o
respectivo publico alvo e incrementar suas vendas. Foram apresentados conceitos acerca
do varejo e do comportamento do consumidor de baixa renda, assim como foi explorada
a associacdo das motivagdes de consumo com os conceitos de linguagem e de estética

popular e suas peculiaridades.
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O interesse em desenvolver estudo exploratorio direcionado para a classe social de
baixa renda ¢ validado pelo seu crescimento e pelas oportunidades percebidas pelo
mercado de consumo. O referido crescimento pode ser observado em dois momentos

historicos vivenciados pelo Brasil.

No primeiro momento, verifica-se a evolu¢do do poder de compra proporcionado pela
mudanga do cendrio politico e econdmico do pais, iniciada nos anos 90, a partir de
incentivos que levaram ao desenvolvimento de politicas publicas e ao crescimento da

industria e do comércio.

No momento atual, o aumento demografico da classe de baixa renda ¢ percebido através
da migracdo de individuos pertencentes a classe média para as classe inferiores,
considerando a Pirdmide Social apresentada por Prahalad (2010). Pode-se destacar,
ainda, no importante periodo de recessdo vivenciado pelo Brasil em consequéncia de
uma crise politica e econdmica uma aproximac¢ao do comportamento de consumo das
referidas classes sociais, at¢ o momento separadas na Pirdmide Social, através da
necessidade de adaptagdo do orcamento familiar & nova realidade do poder aquisitivo.
Desta forma, € possivel observar a crescente procura pelo pequeno varejo circunvizinho
e por estabelecimentos comerciais que oferegam condi¢des diferenciadas de crédito,

produtos com embalagens mais econdmicas e adaptados a precos mais baixos.

Os diferentes momentos da economia brasileira foram vivenciados pelos consumidores
de diferentes maneiras. Os referidos consumidores apresentaram comportamentos de
consumo distintos e influenciaram significativamente o desempenho e a evolucdo do
setor varejista. Na atualidade, apresentam-se cada vez mais exigentes e criteriosos com
relacdo a escolha de produtos e servigos e desejosos com relacdo a experiéncias de
consumo. Sendo assim, diferenciais competitivos devem ser explorados a fim de
conquistar suas preferéncias. Para isso, faz-se necessario considerar a efemeridade do
comportamento e do estilo de vida dos referidos consumidores, assim como todo o
contexto sociocultural correspondente. A partir do contexto apresentado ¢ possivel
considerar estudos relacionados ao comportamento de consumo fundamentais para a

sustentabilidade de diferentes areas da economia, como o setor varejista.
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ANEXO - Figuras da analise descritiva

Figura 01 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora
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Figura 02 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Beberibe 16/04/2016
Fonte: autora

Figura 03 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Beberibe 16/04/2016
Fonte: autora
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Figura 04 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Beberibe 16/04/2016
Fonte: autora

Figura 05 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora

Figura 06 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora
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Figura 07 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora

Figura 08 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Casa Amarela
03/04/2016

Fonte: autora

Figura 09 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora
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Figura 10 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Beberibe 16/04/2016
Fonte: autora

Figura 11 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Beberibe 16/04/2016
Fonte: autora

Figura 12 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora
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Figura 13 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Agua Fria 12/04/2016
Fonte: autora

Figura 14 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Casa Amarela
03/04/2016
Fonte: autora

Figura 15 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Casa Amarela
03/04/2016

Fonte: autora
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Figura 16 - Loja do varejo de baixa renda no bairro popular de Casa Amarela
03/04/2016

Fonte: autora
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APENDICE - Inquérito aos consumidores de baixa renda

Questionario - Visual Merchandising para o varejo de baixa renda

Este estudo ¢ parte da elaboragdo da dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da Comunicagdo
pela Universidade Fernando Pessoa, em Portugal, desenvolvida pela mestranda Karina Carla de
Aratijo Fernandes.

O respectivo inquérito ¢ constituido por um breve questiondrio que servird como guia de
coleta de dados sobre a importincia da adaptagdo da linguagem do visual merchandising para o
varejo de baixa renda. As questdes devem ser marcadas conforme legenda que pode variar entre
discordo totalmente e concordo totalmente.

As respostas do referido questiondrio sdo confidenciais e andnimas e a participacdo nesta
investigacdo é voluntaria, podendo o participante recusar-se a responder a qualquer momento. E
importante a leitura do item a seguir sobre Consentimento Informado e confirmagdo da sua
participacao.

Sua colaboragdo ¢ muito importante para o estudo desta mestranda que agradece

antecipadamente sua disponibilidade e interesse.

Declaraciao de Consentimento Informado

Eu compreendi a explicagdo que me foi fornecida acerca da participagdo na investigagdo que se
tenciona realizar, bem como do estudo em que serei incluido. Foi-me dada oportunidade de
fazer as perguntas que julguei necessarias e de todas obtive resposta satisfatoria. Tomei
conhecimento de que a informagdo ou explicagdo que me foi prestada versou os objetivos e os
métodos. Além disso, foi-me afirmado que tenho o direito de recusar a todo o tempo a minha
participacdo no estudo, sem que isso possa ter como efeito qualquer prejuizo pessoal. Foi-me
ainda assegurado que os registos em suporte digital serdo confidenciais e utilizados, tGnica e
exclusivamente, para o estudo em causa, sendo guardados em local seguro durante a pesquisa e

destruidos apds a sua conclusdo. Por isso, consinto em participar no estudo em causa.

() Aceito ( ) Nao aceito

1. Idade
() del5 a24anos ()de25a34anos ()de35a44anos () acima de 45 anos

2. Sexo

144



() Feminino () Masculino

3. Qual o seu grau de escolaridade?

() Ensino fundamental incompleto ( ) Ensino fundamental completo
incompleto () Ensino médio completo ( ) Ensino superior incompleto

superior completo
4. Qual a sua média salarial?

() Nao possuo renda () menos de 800 reais () De 801 a 1600 reais
1.601 2 2.400 reais ( ) Acima de 2.400 reais

( ) Ensino médio
() Ensino

() De

Legenda: Discordo totalmente = 1; discordo parcialmente = 2; davida = 3; concordo
parcialmente = 4; concordo totalmente =5

Vocé costuma comprar com maior frequéncia em lojas de bairros e de 2131415
centros comerciais populares.

As lojas dos centros comerciais mais populares costumam ser mais 2131415
eficientes na comunicacdo com seus clientes, através da vitrina,

sinalizagdo e exposicdo de produtos, do que as lojas de shopping

center.

Lojas com fachadas e estrutura fisica em bom estado de conservagado 2131415
sdo mais valorizadas por vocé.

Vitrinas com sinaliza¢do de promogdes sdo atraentes para o consumo 2131415
por impulso.

As vitrinas com maior variedade e quantidade de produtos chamam 213 14 |5
mais sua atencao.

Sente-se atraido por vitrinas que apresentem produtos com maior 213 14 |5
variedade de cores alegres e vivas.

As lojas que costumam renovar suas vitrinas semanalmente chamam 213 14 |5
mais sua atengao.

E importante a loja destacar temas ou datas festivas através de vitrinas 213 14 |5
e decoragdo tematica.

A utilizagdo de cartazes, banners, faixas, adesivos e outros materiais 213 |4 |5
facilitam na comunicag¢do visual do interior da loja.

Vocé costuma comprar marcas conhecidas e famosas que apresentam 213 |14 |5
precos adequados ao seu rendimento.

Vocé ndo considera outros aspectos na escolha do produto além do 213 |14 |5
prego baixo.

As etiquetas de precos em tamanho maior facilitam a leitura e chamam 213 14 |5
mais atencdo do cliente.

Crediarios e condi¢gdes de parcelamento sdo importantes na escolha de 213 |14 |5
uma loja.

Costuma sentir-se desconfortdvel em lojas com segurangas e com 213 |14 |5
sistemas de alarme que chamam muita atencdo.

Costuma sentir-se mais seguro e confortavel em lojas com iluminagéo 213 |4 |5
mais clara.

Nas lojas que vocé constuma frequenter, promogdes de vendas sdo 213 |4 |5
divulgadas nas vitrinas e no interior da loja através de sinalizacdo

destacada e chamativa.

Vendedores com um bom atendimento e que consigam transmitir de 213 |4 |5
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forma clara as informacdes sobre o produto sdo fundamentais para a
escolha da loja que vocé frequentara.

Vocé costuma ser fiel a lojas e marcas que prestam melhores servicos
de atendimento.

Vocé costuma valorizar lojas que tenham um ambiente climatizado,
com servicos de café e 4gua, musica e cheiro agradavel.

E importante que a loja que vocé frequenta ofereca uma variedade de
produtos para atender a diferentes necessidades de consumo, como,
por exemplo, itens do vestuario que formem um look completo.

Lojas com vitrinas e decoragdo com pouca exposi¢do de produtos
transmitem a ideia de caras e sofisticadas.

Vitrinas de produtos expostos com pre¢os em tamanho pequeno e
pouco legivel transmitem a ideia de lojas caras.

Lojas com vitrinas e expositores que apresentam produtos em cores
opacas e sobrias e com poucas estampas ndo costumam chamar sua
atencgao.
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