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5
Conclusao

5.1
Resumo dos resultados

A presente dissertagdo se propds a obter um melhor entendimento do papel e
do significado da marca no processo de decisdo de compra de produtos, dos
segmentos de refrigerante e sabdo em po, para consumidores das classes C e D.

Para tanto, foram tragados como objetivos intermedidrios:

1. Efetuar uma revis@o da literatura existente sobre alguns topicos avaliados
como relevantes para o presente estudo, de forma a identificar possiveis
contribuigdes ao tema.

2. Realizar uma pesquisa de campo junto a consumidores pertencentes as
classes C e D, utilizando entrevistas em profundidade, visando: (a) descrever seu
processo de decisdo de compra para os dois segmentos de produtos a serem
analisados (refrigerante e sabdo em pd); (b) identificar quais as varidveis que sao
levadas em consideracdo nesse processo de decisdo; (c) entender como essas
varidveis se articulam entre si; e (d) compreender o papel e o significado da marca
nos processos de decisdo de compra de refrigerante e de sabdo em po,
identificando possiveis diferencas entre eles.

3. Analisar os resultados obtidos buscando retirar deles: (a) insights que
possam ajudar a direcionar as estratégias das grandes empresas, nesta busca por se
reaproximarem dos consumidores da base da piramide; e (b) proposi¢des que
possam orientar estudos futuros do marketing, na drea de comportamento do
consumidor.

Estes objetivos foram alcangados a partir da (1) pesquisa em livros,
periddicos, artigos, dissertacdes e outros documentos de cunho cientifico sobre os
assuntos propostos na revisao de literatura; (2) realizagdo de dez (10) entrevistas
em profundidade com mulheres pertencentes as classes C e D, residentes no
estado do Rio de Janeiro e responsdveis pela compra de supermercado de suas

familias; e (3) andlise sistemadtica dos dados, fundamentada nas transcri¢des das
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entrevistas, trazendo novos insights a respeito da relacdo dos consumidores de
baixa renda com as marcas.

De acordo com o material colhido, a equacdo de valor que rege a decisdo de
compra das mulheres entrevistadas ndo € simples e ndo € tnica. Parecem existir
modelos diferentes para a tomada de decisdo de compra de refrigerante e sabao
em po. No entanto, em ambos os processos verifica-se uma equacdo de multiplas
varidveis onde ocorre sempre um trade off com a varidvel “disponibilidade
financeira”.

Quando avaliada a gestdo do restrito orcamento familiar pelas donas de
casa, percebe-se a existéncia de um modelo de alocacdo dos recursos a partir de
uma escala de valor definida por elas. Dentro deste malabarismo mensal, cada
mulher descreve o seu balé. De modo geral, entram em primeiro lugar os gastos
da casa que ndo podem deixar de pagar e os gastos com os filhos. Para a maioria
das mulheres entrevistadas, o sabdo em p6 ocupa um lugar de maior importancia
que o refrigerante no or¢amento alocado para o supermercado.

Os gastos com o supermercado comprometem uma parcela relevante da
renda familiar mensal, e, portanto, a escolha de onde fazer as compras também
passa por um processo de decisdo. Em geral, nesta definicdo de em qual loja de
supermercado ir, dois elementos principais sdo ponderados: a proximidade
(conveniéncia) e a pratica de promogdes de preco. Nesta avaliacdo do local de
compra, percebe-se que nas compras mensais a varidvel pre¢o/promocio possui
maior relevincia, e nas compras semanais ou eventuais algumas mulheres se
permitem privilegiar a conveniéncia ao menor preco.

Sugere-se que esta mesma restricdo orcamentaria que imprime nos gastos de
supermercado um alto risco financeiro, também deixa transparecer um carater
lidico nestas compras. Para a maioria das mulheres entrevistadas, ir ao
supermercado ¢ uma forma de lazer, sendo uma ocupagdo prazeroso do seu tempo
e dinheiro.

Na anadlise da relacdo de consumo com o segmento de refrigerante, observa-
se que a existéncia de produtos substitutos mais acessiveis a classe baixa, reduz a
freqiiéncia de consumo do refrigerante e fragiliza a relacio destas familias pobres
com marcas determinadas. De acordo com a pesquisa feita pela Booz Allen
(D’ANDREA et. al, 2004), em diversas categorias, consumidores de baixa renda

possuem um grupo de marcas preferidas, aceitando fazer substituicdo apenas entre
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estas marcas pré-definidas. Observa-se, no entanto, que na compra de refrigerante
este grupo € mais amplo e a entrada de marcas de baixo preco € mais permissiva.
No final, parece que o vinculo maior estabelece-se com o segmento de
refrigerante em si € menos com marcas especificas, visto que a possibilidade de
poder levar o refrigerante para a familia ja é uma grande satisfacao.

O reflexo disto é que a marca entra no processo de decisdo de compra do
refrigerante, mas ndo ocupa uma posi¢do determinante. Mais importante que levar
uma marca X ou Y é levar o refrigerante como segmento, basta que o sabor nao
seja reprovado pelos filhos e marido. Analisa-se, entdo, que a marca desempenha
o papel de reduzir o risco social e financeiro na compra do refrigerante, mas os
vinculos emocionais entre as mulheres entrevistadas e as marcas compradas com
maior freqii€ncia para a sua familia sdo frageis. A excecdo desta relacdo de
consumo € quando se coloca na mesa a Coca-Cola. No entanto, apesar do forte
vinculo que as familias entrevistadas t€m com a marca Coca-Cola, o seu consumo
€ menos freqiiente dentro do consumo de refrigerante em geral.

Na compra de sabdo em po, a relacdo com a marca se revela de forma
diferente da observada com refrigerante. Algumas mulheres chegam a ser
enfiticas na escolha de uma unica marca (geralmente OMO). Mas, em algumas
entrevistas, ocorre o relato da escolha ser feita pelo menor preco dentro de um
grupo de marcas pré-selecionado. No entanto, diferente de refrigerante, este grupo
de marcas possiveis € mais seleto e parece ndo participarem as marcas mais
baratas em oferta no mercado (ex. Barra, Bica, Invicto).

Para as mulheres entrevistadas, na compra do sabdo em pd, a marca
desempenha o papel de reduzir os riscos financeiro, funcional e psicolégico,
possuindo um significado claro e determinante: garantia de qualidade (tem-se
clara a relagdo do custo/beneficio, na qual o menor preco ndo é uma prioridade) e
fortalecimento da auto-imagem da mulher como boa mae, esposa e gestora do lar.

Quando se avalia o consumo das marcas premium, elas ocupam um espago
importante no coracdo das mulheres entrevistadas e uma presenga real na casa
delas. No segmento de sabdo em pd, o consumo destas marcas ¢ mais freqiiente,
mas no caso de refrigerante ainda é uma barreira para a freqii€ncia do consumo a
questdo da acessibilidade (preco).

Resumindo-se os aprendizados extraidos das 10 (dez) entrevistas em

profundidade realizadas, foram construidas as seguintes proposi¢des.
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PROPOSICOES

Para as classes C e D, a compra de sabdo em p6 e a compra de refrigerante ocupam niveis de prioridade

1
diferentes.

2 | Paraasclasses C e D, o sabdo em p6 é um item de prioridade na alocagéo do orgamento familiar mensal.

3 Para as classes C e D, a compra do refrigerante (e, principalmente, o de marca premium) entra como indulgéncia,
como forma de agradar a familia.

4 | Asclasses C e D possuem pouca flexibilidade para introduzir no orgamento familiar mensal gastos novos.

5 Os consumidores das classes C e D possuem um modelo de avaliagdo de trade off para a escolha do local de
compra, levando em consideragédo preco, quantidade a ser comprada e custo de deslocamento.

3 Os consumidores das classes C e D utilizam critérios diferentes para a definicdo do local de compra, levando em
consideracao o tipo de compra e o risco inerente a mesma.

. Sugere-se que h4, entre os consumidores das classes C e D, aspectos ludicos associados a experiéncia de se fazer
compras de supermercado.

5 A frequéncia do consumo do refrigerante pelas classes C e D é impactada pela existéncia de outros produtos
substitutos mais acessiveis.

5 Para as classes C e D, a compra do refrigerante é bastante motivada por elementos emocionais: satisfazer a familia
e se sentirem incluidas na sociedade de consumo.

. Parece existir uma relagdo mais fragil entre as marcas de refrigerante e os consumidores das classes C e D, visto
que a relagdo mais profunda esta com o consumo do segmento em si.

o Para as classes C e D, o papel da marca na decisdo de compra do refrigerante entra como redutora do risco social
e financeiro.

o As classes C e D constroem um leque de marcas de sabdo em pd que podem ser compradas e efetuam a deciséo
de compra dentro deste grupo pré-definido.

13 | Asclasses C e D apresentam um consumo freqiiente de marcas premium no segmento de sabdo em po.

» No processo de decisdo de compra de sabdo em po, pelas classes C e D, o atributo qualidade é o principal na
equacao de valor.

- As donas de casa das classes C e D evitam incluir as B-brands mais baratas de sabdo em pd na sua cesta de
compras.
Na decisdo de compra de sabdo em p6 pelos consumidores das classes C e D, a marca possui papel determinante,

16 | significando a garantia de qualidade e a redugdo dos riscos financeiro, funcional e psicoldgico envolvidos na

compra.

Tabela 11 — Resumo das proposig6es formuladas a partir dos insights de pesquisa
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5.2
Implicacoes gerenciais

Entre os dois segmentos analisados, percebe-se que o refrigerante é o que
oferece ainda fortes oportunidades de crescimento para as grandes empresas.

Entre as mulheres entrevistadas, o refrigerante divide o seu consumo com
outras categorias de bebidas como sucos, d4gua e xarope, € possui a sua compra
ainda restringida pela questdo de acessibilidade. Outrossim, ndo se percebe uma
relacdo muito profunda entre estas mulheres e as marcas de refrigerante mais
consumidas, havendo uma maior flexibilidade para a entrada de diferentes marcas
(contanto que nao seja de desagrado da familia).

Dentre as marcas mencionadas como presentes na cesta de compra das
mulheres entrevistadas, a Unica que deixa transparecer uma relacdo emocional
profunda, e cujo consumo gera experiéncias prazerosas € memoraveis, € a marca
Coca-Cola.

Neste cendrio observado, verifica-se ainda uma enorme oportunidade para a
marca Coca-Cola transformar o sonho do consumo em uma realidade mais
freqiiente.

A Coca-Cola Brasil declara, através de seu presidente (Brian Smith), que
criou a condicdo da classe baixa consumir a marca com mais freqii€ncia através da
retomada das embalagens retornaveis. Apesar de esta ter sido uma estratégia
assumida pela empresa para se reaproximar da base da pirdmide, parece que ainda
existem barreiras para que este reencontro acontecga de fato.

Entre as mulheres pesquisadas, nenhuma mencionou espontaneamente o
consumo de Coca-Cola na embalagem retorndvel. As que foram diretamente
perguntadas, ou falavam que conheciam, mas ndo encontravam perto de casa, ou
falavam que ndo possuiam o casco e por isso ndo compravam (o que reflete o
desconhecimento da dindmica de compra desta embalagem). Ficam entdo algumas
perguntas. Serd que a estratégia da Coca-Cola estd sendo bem executada? Sera
que os consumidores de baixa renda tém conhecimento da oferta da embalagem
retorndvel? Serd que o valor visto pela empresa nesta embalagem estd sendo
percebido pelo consumidor? Serd que a embalagem retorndvel é realmente a
melhor ferramenta para a Coca-Cola se reaproximar dos consumidores de baixa

renda?
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Conforme apresentado na revisdo de literatura, além de inovagdes de
embalagem, as empresas que pretendem tirar valor das classes mais baixas da
populacdo, devem considerar também mudancas logisticas. Fundamentado neste
ponto de vista, vale questionar se a Coca-Cola esta utilizando a melhor estratégia
de distribuicdo para esta embalagem de vidro retorndvel, de forma a conseguir
extrair um valor ainda maior deste movimento de re-conexdo com a base da
piramide.

Dentro do grupo das mulheres entrevistadas, todas declararam fazer suas
compras mensais em supermercados. Apesar da compra do refrigerante nio
ocorrer, na maioria delas, nesta cesta mensal (pois se trata de um consumo mais
de final de semana), serd que esta oferta mais acessivel para a classe baixa nio
deveria estar também disponivel no supermercado?

De acordo com a pesquisa do BCG (2002), o tempo gasto nas compras de
abastecimento (mensais) é maior que o tempo gasto nas compras de reposi¢do
(semanais). Desta forma, serd que o supermercado ndo cumpre um papel
importante de vitrine para esses consumidores mais pobres e que, portanto, as
ofertas que desejam fazer parte do dia a dia deles deveriam estar disponiveis nos
canais onde estas compras de abastecimento ocorrem?

A Coca-Cola deve avaliar se os canais de distribui¢do atualmente utilizados
para a embalagem retornavel sdo de fato os mais adequados. Vale entdo uma
ultima reflexdo. Poder-se-ia considerar que uma outra forma da Coca-Cola chegar
com mais freqiiéncia (e a precos mais acessiveis) a mesa da populacdo de baixa
renda seria a introducdo da venda direta. Trata-se de uma proposta bastante
ousada, que desafia o sistema de distribui¢do atualmente utilizado pela empresa.

Um outro ponto interessante que surge das entrevistas € o quanto o varejo
esta configurado para capturar o consumo da base da pirdmide. Entre as mulheres
entrevistadas, quatro (4) moram no Leblon — bairro de classe alta do Rio de
Janeiro. Esta ndo € uma realidade rara, ao contrario, os bairros de alta renda do
estado sdo cravados por bolsdes de comunidades carentes. A convivéncia de ricos
e pobres é uma realidade constante e, portanto, ¢ de se esperar que estes
individuos freqiientem os mesmos pontos de venda, os mesmos supermercados.
Diante disto, como o varejo localizado nestes bairros de classe alta pode estruturar
o seu portfélio de oferta de produto de forma a maximizar o valor extraido de

ambas as classes sociais?
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Estes sdo alguns dos desafios observados a partir dos insights da pesquisa
qualitativa realizada. Cabe aos profissionais de marketing das empresas
enxergarem estas questdes como grandes oportunidades de crescimento e
mergulharem na busca por entender mais profundamente as motivagdes e desejos
da base da pirimide. Um elemento fica evidente, estes consumidores ndo querem

apenas preco, eles desejam ter uma experié€ncia real com as marcas.

5.3
Recomendacodes para estudos futuros

Primeiramente, tem-se como oportunidade de estudo futuro o
aprofundamento da presente pesquisa através da utilizacio de método
quantitativo, de forma a testar e validar as proposicdes sugeridas. Nesta pesquisa
quantitativa, também poderia ser explorado o peso dos elementos/atributos que
sdo avaliados pelo consumidor de baixa renda na compra de refrigerante e sabao
em pd. Vale lembrar que esta dissertacdo propds apenas a existéncia de uma
hierarquizacdo na mente do consumidor, ficando ainda como oportunidade a
determinacgdo da utilidade de cada atributo na decisdo de compra.

Outro elemento importante a ser explorado € a relagdo da classe E com as
marcas. A presente dissertacdo teve, inicialmente, a intencdo de estudar os
consumidores de baixa renda pertencentes as classes C, D e E. No entanto, ao
longo do processo de entrevista, deparou-se com a dificuldade de se ter acesso a
familias de classe E. Durante a andlise dos resultados de pesquisa, observou-se
que algumas familias, entdo classificadas como classe D pelo CCEB, poderiam
compor a camada mais baixa da piramide (classe E). No entanto, entende-se que o
desenvolvimento de uma pesquisa qualitativa (e, posteriormente, quantitativa)
direcionada para entrevistar pessoas exclusivamente da classe E € uma enorme
oportunidade para enriquecer o conhecimento da academia a respeito dos habitos
de consumo desta camada da populacdo. Serd que estas familias mais pobres
pertencem ao mesmo mundo de consumo das demais classes ou serd que sdo

individuos excluidos desta realidade de marcas e experiéncias?


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0510934/CA




