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RESUMO

Desde o plano real, em 1994, com a estabilizacdo da moeda e maior facilidade ao
crédito, verifica-se o aumento do consumo da populagdo de baixa renda em varios
setores do mercado. Além do preco mais baixo, fator indispensavel para atender a
essa camada da populacdo, discute-se quais sdo e como sao planejadas as
estratégias de marketing e comunicacao utilizadas pelas empresas que atuam no
mercado popular. Nesse contexto, esta pesquisa tem como objetivo geral
desenvolver modelos de andlise integrada para a definicAo de estratégias de
marketing e comunicacdo de produtos eletroeletronicos populares. Para alcancar o
objetivo proposto, o estudo utilizou o método exploratorio por meio dos seguintes
procedimentos: pesquisa bibliografica em livros, dissertacdes, teses, revistas,
jornais, sites e pesquisa empirica, que foi conduzida em duas fases combinando as
abordagens qualitativa (primeira fase) e quantitativa (segunda fase). A populacdo
estudada foi composta por executivos das areas de marketing e comunicacao de
empresas do setor eletroeletrénico associadas a ELETROS (Associacdo Nacional
dos Fabricantes de Produtos Eletroeletrénicos). O subsidio teérico da analise da
pesquisa consistiu na definicdo de produto popular e populacdo de baixa renda; na
analise do consumidor de baixa renda; no estudo das estratégias de marketing e
comunicacdo; no tema da construcdo de marca; na abordagem dos modelos de
andlise BCG, GE e SWOT; por fim, na andlise das diversas configuragbes de
negécio que poderiam ser adotadas pelas empresas pesquisadas. Os resultados
mostraram que as empresas estudadas utilizam principalmente a analise SWOT e as
pesquisas de mercado para elaborar a sua estratégia de marketing e comunicacao.
Porém esse planejamento néo é especifico para produtos populares. De forma geral,
ele se concentra no produto, e, em segundo lugar, com a mesma relevancia, em
preco e andlise do mercado. A partir disso, foram elaborados modelos de andlise
integrada para a definicdo de estratégias de marketing e comunicacdo de produtos

eletroeletrénicos populares.

Palavras-chave: marketing e comunicagao, produto popular, populagdo de baixa
renda, eletroeletrénicos, analises BCG, GE e SWOT.



ABSTRACT

Since the Real Plan was introduced in 1994, bringing with it a stable currency and
easier credit, there has been a noted increase in spending among members of the
lower-income population in various market sectors. In addition to lower prices, an
indispensable factor when targeting this section of the population, there is discussion
of marketing and communication strategies used by companies operating in the low-
end market and how they plan such strategies. Within this context, the overall
objective of this study is to develop integrated analysis models for defining marketing
and communication strategies for low-end household appliances and electronics. An
exploratory approach was taken in this study, comprising a study of the literature
(books, dissertations, theses, magazines, newspapers, and websites) and two
phases of empirical research: first qualitative, then quantitative. The study group
comprised marketing and communications executives at companies affiliated with
Eletros (National Association of Appliance and Electronic Product Manufacturers).
The theoretical component of the study involved defining low-end products and the
low-income population, and analysing low-income consumers, marketing and
communication strategies, brand building, the use of BCG, GE and SWOT analyses,
and different business models that could be adopted by the companies studied.
Results showed that companies mostly used SWOT analyses and market surveys
when planning marketing and communication strategies. However, this planning isn’'t
specific for low-end products. In general, they concentrate on the product, and in
second place (with the same relevance), on price and market analyses. Based on
these findings, integrated analysis methods were designed for use when planning
marketing and communication strategies for low-end household appliances and

electronics.

Key words: marketing and communication, low-end products, low-income consumers,

household appliances and electronics, BCG, GE and SWOT analyses.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Piramide econdmica mundial.............ccccevvvviviiiiiiiiiii e 31
Figura 2 — Potencial de consumo com eletrodomeésticos e equipamentos ......... 37
Figura 3 — ProcesS0 d€ COMPIA ....ccceeeeiiiiiiiiieiiiiiiiee e e e e e e e e e e e 51
Figura 4 — Fluxograma SiStémico de uma €mMpPreSa .........cccevvveveeeeeevvivnniineeeneenns 67
Figura 5 — O propoésito do marketing no planejamento da empresa .................... 68
Figura 6 — Componentes de um plano de marketing .............cooovviiiiiiiiiiiiinnneenn. 70
Figura 7 — Uma tipica curva de demanda ..........cccccvvveeeeeeeeeeiiiiiiccciiieiiieeeeeee 80
Figura 8 — Categorias de adotantes ...........ccooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 84
Figura 9 — Preco de venda de equilibrio ...........ccuveveeiiiiiiiiiiie e 85
Figura 10 — Piramide da lealdade .............ccccoeeiieiiiiiiiiiciceeeeeee e 111
Figura 11— Tarefas da conStruGao de MarCa ..........ccccceveevvveveeiiiiiiiciiiee e e e e 117
Figura 12 — Construindo a marca além da propaganda .............ccccceeeeieeeeeenennnne. 120
Figura 13 — Qualidade percebida e constru¢do de marcas ..............cccevvvvvvvvnnnnns 122
Figura 14 — Representacao do Modelo BCG .......cooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeii e 128
Figura 15 — Matriz 1°. més/2°. més 131
Figura 16 — Localizagdo da empresa em relacao a atratividade do seu

mercado e a sua PoSICA0 N0 MErCadO ..........ceevvvrvieniiiiiiiineeeeeeeeeeeen 135
Figura 17 — Modelo de analise de inputs e throughputs ..........ccccooeeiiiiiieennnnn. 140
Figura 18 — ENnfoque eStrat€giCo ........cccvviieieiiiiiiiiiiie e e e e e e e 149
Figura 19 — As cinco forcas competitivas que determinam a rentabilidade da

INAUSTIIA ..o e e e e e e e e aaeeeeenns 151

Figura 20 — A vantagem competitiva sustentavel ...............cccoooeiiiciiiiiiiinnennn. 153



LISTA DE GRAFICOS

Graficol — Frequéncia de financiamentos ...........ccccoeevvvvvveeiiiiiiiicciee e
Grafico 2 — Canais de varejo alimentar em que as compras séao financiadas ...
Gréfico 3 — Valorizag8o da familia ..........cocuuiiiiiiiiiiie e
Gréfico 4 — Consumidoras criticas que buscam seus direitos ...........cccvveeeeee...
Gréfico 5 — Os cinco segmentos presentes entre as mulheres de classe C .....
Grafico 6 — Atitude em relacdo a propaganda ............ccoeevvvvveviiiiiiiiie e,
Grafico 7 — Investimento publicitario das marcas Brastemp e Consul - 2001 a
2006 ... e a e e e e a e e e e e anararaaaaaa
Gréfico 8 — Divisdo da verba total de marketing ...........oooovcvvviviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeen
Gréfico 9 — Investimento publicitario lavadoras de roupa por marca — 2001 a
2006 ... e e e e e e a e e e e e a i rraaaaaa

Gréfico 10 — Faturamento total industria elétrica e eletrénica (R$ bilhdes) .....

44

49
53
53
54
59



Tabela 1 —

Tabela 2 —
Tabela 3 —
Tabela 4 —

Tabela 5 —
Tabela 6 —
Tabela 7 —
Tabela 8 —
Tabela 9 —

Tabela 10 —
Tabela 11 —
Tabela 12 —
Tabela 13 —
Tabela 14 —
Tabela 15 —
Tabela 16 —

LISTA DE TABELAS

Distribuicdo da populacao brasileira por classes econémicas —

Rendimento mensal familiar por numero de familias...................
Posse de itens eletroeletrénicos e eletrodomésticos ...................
Matriz de dir€CIONAMENTO. ... ceeee e aans

Abordagem para 0s mercados Servidos ...........ccceeevvvviiiiiiiiiinnnnns
Algumas metas estratégicas da comunicacao de marketing ......
Participacdo das ferramentas nas verbas de marketing - 2003
B-Brands tém precos menores em quase todos os segmentos
Comparativo de precos entre marcas B e marcas lideres de
produtos eletroeletrdnicos SIMIlares .........cccccceeeeeeeeiiiiieeeeeeeiiiienns
Fatores para constru¢do de uma marca solida ............ccccceennnn.
Andlise — Mercado (produto X CONCOMreNtES) ........uuvveeeeereereeeeennn.
Participacdo do produto A N0 Mercado ............cceeeeeveeveeeiinnvnnnnnnnns
Fatores de avaliagdo da atratividade dos mercados....................
Fatores de avaliacdo da posicédo dos produtos no mercado ......
Modelo avaliativo dOS OULPULS .........eeueeiiiiieieeeiiieeceeeeeiiin
Andlise do ambiente mercadolOgiCo .............uuvveiiiiiiiiiieeeeeeeeeeen,

Tabela 17 — Faturamento total da industria eletro eletrénica por area .............

Tabela 18 —
Tabela 19 —
Tabela 20 —
Tabela 21 —
Tabela 22 —
Tabela 23 —

Tabela 24 —
Tabela 25 —
Tabela 26 —
Tabela 27 —
Tabela 28 —
Tabela 29 —
Tabela 30 —
Tabela 31 —
Tabela 32 —
Tabela 33 —
Tabela 34 —

Tabela 35 —
Tabela 36 —

Atratividade do mercado popular ...............evvveiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee,
Posicdo dos produtos populares no mercado .............oeevvvvvennnnnnn.
Modelo avaliativo dos outputs (respostas E1 e E2) ....................
Fatores para constru¢cdo de uma marca sélida................cccc.eeeeee.
Segmentos de produtos populares que a empresa fabrica .........
Aspectos de concentracao do planejamento de marketing para
0S ProdutOS POPUIAIES .....ccceeiiiieeeeeere e e
Diferenciacao dos produtos populares ...........ccccceeeeeeieeieeeeeeeeeneeenn.
Critérios para a fixacao do preco de produtos populares ............
Canais de distribuicdo para produtos populares ................ccc......
Planejamento de marketing para produtos populares .................
Porcentagem de investimento em marketing e comunicac¢ao dos
Produtos POPUIAIES .......evveeiiiiiieee e e e e e e e
Ferramentas de andlise utilizadas para embasar o planejamento
de marketing e comunicacéo dos produtos populares ................
Linguagem utilizada na comunicagdo com o consumidor de
DaixXa renda ..........oovvviiiii e
Técnicas para a comunicagdo com o consumidor de baixa
1] o = SRR
Combinacéo das técnicas para a comunicagdo com o
consumidor de baixa renda ............cccoeveeiieieiii e,
Pesquisa de mercado para conhecer o consumidor de baixa
1] 0o = SRR
Critérios relevantes para a escolha de eletroeletronicos .............
Compradores de produtos populares sado late adopters?.............
Venda de produtos populares para o consumidor de baixa
renda Nos UltIMOS dEZ @NO0S .......ccevvvviuuiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e eeeeeeaeeinnnees

31

32
43
64

73
95
105
115

115
123
130
131
133
134
138
141
181
196
197
198
199
203

204
204
205
205
206
206
207
207
208
209
209

210
211



Tabela 37 —
Tabela 38 —
Tabela 39 —
Tabela 40 —
Tabela 41 —

Tabela 42 —
Tabela 43 —

Tabela 44 —
Tabela 45 —
Tabela 46 —
Tabela 47 —

Tabela 48 —
Tabela 49 —

Tabela 50 —
Tabela 51 —
Tabela 52 —
Tabela 53 —
Tabela 54 —
Tabela 55 —
Tabela 56 —
Tabela 57 —
Tabela 58 —
Tabela 59 —
Tabela 60 —

Tabela 61 —
Tabela 62 —

Participacdo do consumidor de baixa renda nos negdcios da

empresa, N0S ProxXimos deZ an0S .........c.cccevvvviveiiiiiiiiiiiiee e 212
Relevancia da marca para os consumidores de baixa renda ...... 212
Fidelidade a marca para os consumidores de baixa renda ......... 212

Grau de importancia que os fatores influenciam na atuacao da 213
empresa N0 Mercado POPUIAT ......ccoeeeeeeiiiiiiiieeeer e
Grau de importancia que os fatores influenciam na posi¢cao dos 214
produtos populares N0 Mercado ..............ooevvvviiviiiiiiiiiiee e eeeeee,

Utilizacdo de modelo para auto-avaliagdo dos quatro pés .......... 215
Utilizacdo de modelo para avaliagdo dos quatro pés dos

CONCOITENTES ...ttt e e e e e e e e e e eennns 216
Utilizacdo de processo de gestdo de marca dos produtos

[010] o101 F= T (=1 PRSP 217
Fatores importantes para o processo de constru¢cao de marcas

doS ProdutoS POPUIAIES .......eevvviuiiiiiiiieie e 218
Configuracédo de negocio adotada para atuar no mercado

[010] o101 F= U UPPPUPPPPPRPTSPPR 218
Estratégia de negocio para atuar no mercado popular 219
P8 X P L. e e 220
P8 X PLL. . 220
PL2 X P8 ittt 221
PLB8 X PLA .t 222
P20 X P4 e 224
Empresas que concentram seu planejamento de marketing em

o] o [ ] (o PSSR 226
Empresas que concentram seu planejamento de marketing em

1 ST o o L PP 227
Empresas que concentram seu planejamento de marketing em

AaNAlise de MErCAUO.........ovviieee e 228
Empresas que concentram seu planejamento de marketing em

(o]0] 0 ¢ [F [ ] [or=Tot= Lo L PP PP PPPPPPPPI 229
Empresas que concentram seu planejamento de marketing em
ISTIDUIGEO ... 229
Fatores de avaliacdo da atratividade do mercado popular para o

Setor eletroeletrONICO. ...........oviviiiieii e 243
Fatores de avaliacdo da posicédo dos produtos populares no

L= %= To [0 RS PPPRPPPRRTUPP 244
Modelo avaliativo dos outputs para produtos populares

das empresas do setor eletroeletréniCo ...........ccccccveevieeeiiiieeeeene, 249
POSSE UE ITENS ...ttt 295
Grau de instrucdo do chefe da familia ..........ccccccvvveiiiiiinn, 295



LISTA DE SIGLAS

ABEP — Associacédo Brasileira da Empresas de Pesquisa

ABINEE — Associacao Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica

ABEMD - Associacao Brasileira de Marketing Direto

ABRAS - Associagédo Brasileira de Supermercados

AMA — American Marketing Association

ANEP — Associacao Nacional das Empresas de Pesquisa

ANTAD - Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
BAV — Brand Asset Valuator

BCG — Boston Consulting Group

BTL — Below the line

BRIC — Brasil, Russia, india e China

CCEB - Critério de Classificacdo Econdmica Brasil

CIM — Comunicacéao Integrada de Marketing

ELETROS - Associagdo Nacional dos Fabricantes de Produtos Eletroeletronicos

FGV - Fundacao Getulio Vargas

GDT - Geragéao, Transmissao e Distribuicdo de Energia Elétrica
GE — General Eletric

IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial

IPI — Imposto Sobre Produtos Industrializados

LSE — Levantamento Socioecondémico

NPS — Net Promoter Score

PAC — Programa de Aceleragédo do Crescimento

POF — Pesquisa de Orgcamento Familiar

ROI — Return On Investment

SWOT - Strengths, Weakness, Opportunities, Threats
UEN - Unidade Estratégica de Negocios



SUMARIO

T 10 o ¥ o3> o 1R
Objeto da pesquisa

Problema da pesquisa

Justificativa

Objetivos

Hipdteses

Estrutura do trabalho

Capitulo 1 — O mercado popular
1.1 Definicdo de classes populares e produtos populares ............cccc......
1.2 Os consumidores de baixa renda: comportamento, atitudes,
NECESSIAAUES ... e e e e e e e e as
1.2.1 O processo da tomada de decisdo de compra ............ccccvvvvvvreennnnn.
1.2.2 Etapas do processo de compra da populacdo de baixa renda.........
1.2.3 Segmentacg&o de mercado: valores comuns e distintos entre as
MUINEres de ClasSSE C ......uviiiiiiiiiiiiiiiiiee s
1.2.4 A relagéo das classes populares com a comunicagao ...................
1.2.5 O perfil do consumidor de baixa renda ..............cccccccvvieiiieeeeeeeeenn,

Capitulo 2 — Estratégias emMpPreSariaisS ..........ccuuuvvuvuriiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnnn,
2.1 Estratégias mercadolOgiCas .........coouruuriiiieeiiiiiiiiie e
P20 I R o o 11 (o TSP
2.1 2 PIrEGO ..ottt
P00 B 1= 11 o 10 [~ Lo
2.1.4 COMUNICAGEAD ...coeiiieieeeiiiiiitt ittt e e e e e e e e e e e e e e e r e e e e e e eeas
2.2 CONSIIUGAOD A MAICA ..vvvveiiieeeeieeeeeeee et s s e e e e e e e e e e e e e eaee e
2.2.1 A variavel “pre¢o” na construcao de marcas populares ..................
2.2.2 O uso da comunicagao na construcao de marcas .............c.eeeeenen..

Capitulo 3 — Modelos de Analise e Configuracdo do NegocCio ........cccceunn....
3.1 Modelos de @naliSE . .......ccoeiiiiiiceee e
I I V= 1 4 =T O PP
3.1.2 Modelo Multifatorial GE . ......ccccooeeiiiiiiiiieeeeee e
3.1.3 ANALISE SWOT . ittt
3.2 Configuragfes d0 NEGOCIO ......cceeiiuiiiiieeeiiiiiiiee e
3.2.1 Concentracdo em um UNiCO NEJOCIO .........ccevvvvvvvuniiieiiieeeeeeeeeeeeeeens,
3.2.2 JOINTVENTUIE ... e e e e e e s e e e e e e e e e e eaees
B.2.3 REMrACAD . .ciivviiii e
3.2.4 Integragao NOMZONTAI ..........uuviiiiiiiiiiiiieeee e
3.2.5 INtegracao VErtiICaAl ..........cceeiiiiiiee e
3.2.6 DIVEISIFICAGED ...coeeeeeieieiiiiiiie ettt
G T A [0V = Tox- T PSR PR
3.2.8 DESINVESHIMENTO ....ceeeeeiiiiieeeeeeei e
I8 I I To [ §1{e F=Tor=To e [o I [=To o Lox o RS
I L I - T o =T - S UUPRUURSRT
3.2.11 InternacioN@liZACA0 .........uuuuiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeee e

3.3 Vantagem COMPELItIVA ..........ouuuueeiiiiiiieee e e e

15
17
18
19
23
24
27



Capitulo 4 — Metodologia da PeSQUISA ....cccceviiiiiiiiiieiiiiiiiieee e 158

4.1 Primeira fase da pesquisa empiriCa ........cccoeeveeeeeeeiiieeeeeeiiiceeeeeen, 160
4.1.1 TIPO A PESGUISA ..eevvveriiiieeeeeeeeeeeeeaeassiiibibe e e e e e e e e e e e e e e e e e e aanannes 160
4.1.2 Método e instrumento de coleta de dados ..........cccccceeeiiiiieeeeeeeennnn. 162
4.1.3 Escolha dos entreVvistados ..........coovvvveeeeiiiiiiiiiineee e e e 164
4.1.4 Coleta de dadOsS ........ooeveieiiiiiiiiie e 164
4.1.5 MEétodo de @NAlISE ......covvvieiiiieeeiei e 165
4.2 Segunda fase da pesquisa eMpPIriCa .......ccceeeveeeeeeeiiiieieii, 167
4.2.1 TIPO A€ PESQUISA ...uunieieeeeeeeeeieeeeeeeitiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e ee s 167
4.2.2 Método e instrumento de coleta de dados ..........ccccceeeiiiiiiiieeeeeeeeen, 168
4.2.3 Caracterizagao da populacdo e utilizagdo do censo ....................... 171
VN N @fo] (=] = W e [0 = o [0 1S 172
4.2.5 MEtodo de @NALISE .....covvvviiiiiieieieie e 173
Capitulo 5 — Apresentacado dos resultados da pesquisa ......ccccceeeeeeeeiiiinnnns 177
5.1 O setor eletrOeletrONiCO ........cccceeeiiiiiiieieeecee e e 178
5.2 Primeira fase da pesquisa de CampoO .......cooovvrviieiiiiiiiiinnneeeeee e 182
5.2.1 O perfil dos entrevistados ...........oeeuuvviiiiiiiiiiieiie e 182
5.2.2 Planejamento de marketing € COmuNIiCagao .............ooeeeveieinnnnnnnne. 183
5.2.3 Conhecimento do consumidor de baixa renda...........ccccoeeeeveeeeeneennn. 192
5.2.4 Fatores de andlise para o setor eletroeletrénico.................cccceeuuues 196
5.2.5 Estratégias de NEJOCIOS .......cceeeeeeiiiiieieeeiiiiiiise s e e e e e e e e e e e eeeeeeaannnens 201
5.3 Segunda fase da pesquisa de CaAmMPO .......cuvvvuiiiiiiieeeeeeeeieeeeeeeeeiiienns 202
5.3.1 Perfil doS resSpondentes ........ooeevviiiuiiiiiiiiiiie e 202
5.3.2 Planejamento de marketing € COmunIiCagao .............ooeeeveieinnnnnnnnne. 203
5.3.3 Conhecimento do consumidor de baixa renda...........cccceeeeeeeeeeeeenn.. 209
5.3.4 Fatores de andlise para o setor eletroeletrénico...............ccccceevunnee. 213
5.3.5 Estratégias de NEJOCIOS .......ccceeeeeeiiiieieeeiiiiiiiiiss s e e e e e e e e e eeeeeeeeaananens 218

5.4 Analise consolidada dos resultados da 12. e da 22. fase da
PESQUISA U CAMPO...ccciiiiiiieiieiiiiiiie s et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeaaees 230
5.4.1 Planejamento de marketing € COmMUNICaGa0 ...........cceevveeiiiiiiiiinnnnnne 230
5.4.2 Conhecimento do consumidor de baixa renda...........cccceeveeeeeeeeeeenn.. 232
5.4.3 Fatores de andlise para o setor eletroeletrénico..............cccccceeuuneee. 234
5.4.4 Estratégias de NEQJOCIOS .......ccceeeeieiiiiieeeiiiiiiiiiisa s e e e e e e e eeeeeeaaeeeeannnnnn 237
L©70] o3 1T 17 o SRR 239
ConSIAEragies fINAIS ......coiviiiiiiiiiiiiiii e 240
ContribuiCBes dO eStUO..........ccoiiiiiiieee e 254
LIimMitagOeS dO ESTUAD ........uuviiiiiiiiiiiiiiieee e 256
Sugestdes para estudos fULUIOS.........cevvvvvviiiiiiieiee e 258
E] (=T =T g o - 1SR 259
N 0 1= g o o =PRSS 277

F AN TS0 1= 294



15

INTRODUCAO

O tema geral proposto nesta pesquisa refere-se as estratégias de marketing e
comunicacao para produtos populares de empresas do setor de eletroeletronicos
e aos processos de analise de atratividade do mercado e do portfolio de produtos

gue embasam essas estratégias.

Para melhor compreendé-lo, sera importante tracar o cenario econémico-social
nacional em que surgem as oportunidades de negaocio, ja que ele possibilitou, por
parte das organizacGes nacionais e multinacionais, desenvolver novos mercados
de atuac&do por meio da inclusdo da populacdo de baixa renda no mercado de

consumo.

No ambito global, o contexto é semelhante. As organizacbes passaram a
enxergar que, nos quatro bilhbes de pessoas que constituem a populacdo de
baixa renda -nada menos que dois ter¢os da populacdo mundial-, pode haver uma
forma lucrativa, inovadora e mais justa de fazer negocios no século XXI,
distribuindo produtos e servicos aos mercados emergentes. No Brasil, verifica-se
0 aumento de consumo de algumas categorias de produtos, propiciada pela
estabilidade da economia e acesso ao crédito, como seré detalhado a seguir.

Em 1989, Fernando Collor foi eleito o presidente do pais. Em um ano, de marcgo
de 1989 a marco de 1990, a inflacdo chegou a 4.853%, e, no dia 15 de margo de
1990, o Governo langcou um pacote econdémico, o Plano Brasil Novo. Esse plano
tinha como objetivo acabar com a crise, ajustar a economia e elevar o pais a
condicdo de desenvolvido. O “cruzado novo” (implantado em 1989, no Plano
Veréo, pelo Governo Sarney) foi substituido pelo "cruzeiro"; os saldos das contas-
correntes, cadernetas de poupanca e aplicacdes financeiras foram confiscados

por dezoito meses; 0s precos e salarios, congelados.

As medidas iniciais, que reprimiram a demanda, tinham o objetivo de conter a

inflacdo. O governo Collor abriu as portas para os competidores internacionais,
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acirrando a concorréncia e proporcionando perdas as indastrias do mercado

nacional.

O processo de globalizacao forgcou as empresas a buscarem maiores ganhos de
produtividade, portanto alguns ajustes como reducdo de custos de producéao,
terceirizacdo de servigos, aumento das importacbes causaram enorme corte dos
postos de trabalho. O desemprego alcancou niveis exorbitantes, e, sem uma

politica industrial consistente, muitas empresas faliram.

Collor foi afastado em setembro de 1992 e, em dezembro, perdeu o mandato
presidencial. Assumiu a presidéncia o vice Itamar Franco em meio a uma inflacao
galopante. A taxa anual do IPC da FIPE mais do que dobrou de 1992 para 1993
(de 1.129,45% para 2.490,00%).

Em julho de 1994, foi criado o Plano Real pela equipe do entdo ministro da
Fazenda, Fernando Henrique Cardoso, que implantou medidas que trouxeram o

fim da inflacé&o e a estabilidade da moeda.

A principal medida do plano foi criar uma nova moeda, o real, que passava a valer
um pouco mais do que o délar americano. Esse recurso teve varios efeitos. O
primeiro € que as importacdes ficaram muito mais faceis e, assim, as empresas
puderam reduzir os custos da compra de maquinas e matérias-primas. Além
disso, os produtos importados passaram a chegar ao pais bem mais baratos,
provocando a queda dos prec¢os dos similares nacionais. De inicio, o resultado foi
positivo: a inflacdo despencou de forma surpreendente. E Fernando Henrique

Cardoso venceu as eleices presidenciais de 1994.

Desse modo, tem inicio, com a estabilidade da moeda e a possibilidade de
planejamento futuro, quase que uma explosdao de consumo, também nas classes
populares, até entéo, excluidas do mercado. Além da queda da inflacdo, o acesso
ao crédito por meio do financiamento foi o grande aliado do consumidor de baixa
renda porque viabilizou a satisfagéo de seus desejos de consumo reprimidos.
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As organizacdes empresariais, a partir disso, iniciam um movimento para atender
as expectativas desse novo mercado, o que possibilita elaborar modelos de
andlise integrada do portfélio de produtos e de atratividade de mercado (BCG,
GE, e SWOT) e investigar se as empresas do setor eletroeletronico planejam
estratégias de marketing e comunicacdo especificas para produtos de marcas

populares. Esse € o objeto da pesquisa, que sera aprofundado no préximo item.

OBJETO DA PESQUISA

Atualmente, muito se tem falado sobre a baixa renda no Brasil. Esse tema esta
presente em pesquisas académicas e de mercado, em revistas de negdcios, e
tem despertado muito interesse nas empresas que vislumbram a oportunidade de
crescimento nessa fatia enorme da populacéo. Afinal, 68% da populacéo pertence
as classes C, D e E (ABEP, 2010)".

Apés identificar as atratividades do mercado popular, € preciso planejar e
implementar estratégias de mercado e de comunicacao especificas para produtos
populares, focadas no publico-alvo e verificar se essas estratégias sao
embasadas em modelos de andlise como BCG, GE e SWOT, ou em outras
ferramentas, como, por exemplo, as pesquisas de mercado, ou, ainda, se sao

elaboradas de forma intuitiva. Esse € o objeto da pesquisa.

Como o tema é bastante recente, o desafio para construir conhecimento sobre o
mercado de baixa renda € grande, pois, até pouco mais de uma década, eram
estudados os segmentos com maior poder aquisitivo. Ndo se pensava em
concentrar esforcos a fim de criar produtos e servicos as camadas mais baixas da
populacao. Isso se reflete tanto na literatura, quanto nas pesquisas académicas.
Ha poucos livros publicados a respeito, mas, com o foco na estratégia para
alcancar a camada mais baixa da populacdo, a referéncia, quer no mundo

académico, quer no mundo empresarial, €, sem davida alguma, o titulo A riqueza

! Dados com base no Levantamento Socioeconémico (LSE) 2008 - Ibope
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na base de piramide: como erradicar a pobreza com o lucro, da autoria do

académico e consultor indiano C.K.Prahalad (2005).

Conforme Yanaze (1997, p.47), “existe uma parcela da populacdo em condi¢gbes
de consumo que precisa ser desvendada: € preciso conhecer suas necessidades,
seus desejos e suas motivacoes, a fim de permitir a definicdo de formas eficazes
para conquista-la com produtos e servicos”. Assim, serd possivel tracar
estratégias de marketing e comunicacdo eficientes para atingir a camada da

populacao de baixa renda.

PROBLEMA DE PESQUISA

Depois de contextualizar o tema, € necessario especificar, de maneira clara,
compreensivel e operacional, o problema de pesquisa, ou seja, 0 que se pretende
resolver na pesquisa, limitar seu campo, contexto e caracteristica, elencar quais
as dificuldades previstas, como afirmam Lakatos e Marconi (1991), e como se

pretende continuar.

Dessa forma, o problema de pesquisa estudado pretende responder aos
seguintes questionamentos: Quais sd0 as estratégias de marketing e
comunicacdo predominantes para as empresas do setor eletroeletrbnico que
fabricam produtos populares? Essas empresas embasam seu planejamento de
marketing e comunicacdo em modelos de analise do tipo BCG, GE e SWOT ou

em outras ferramentas?

Pode-se prever uma certa dificuldade em encontrar informagdes e literatura
cientifica sobre empresas que produzem produtos populares e suas respectivas
estratégias de marketing e comunicacao, ja que o tema é bastante recente ndo s6
no Brasil, mas no mundo. Isso motiva ainda mais a pesquisa, e, ao final, espera-
se, por meio de uma andlise aprofundada da teoria referendada e dos resultados

das pesquisas de campo, inovar, trazendo outras descobertas que contribuam
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com a academia e com as empresas que produzem ou interagem com produtos e

mercados populares.

JUSTIFICATIVA

Num cenério de estagnacdo da economia nacional, considerando-se que a taxa
média de crescimento do PIB per capita passa de 6% na década de 70 para 0,5%
na década de 80 e 1% na década de 90 [FGV e IBGE apud Banco Central
(2008)], as empresas necessitam planejar sua estratégia de expansdo de
mercado e aumento de vendas, seja agregando valor aos produtos ou servigos
existentes, seja desenvolvendo novos produtos. A maioria delas, contudo, parece
focar ainda o publico-alvo de maior poder aquisitivo, no qual se concentra o
mercado de alta rentabilidade e margens de lucro maiores, apesar de se mostrar

saturado e com poucas perspectivas de crescimento.

Como alternativa para o crescimento, algumas empresas detectaram uma
oportunidade para desbravar e desenvolver um novo mercado consumidor com

excelentes perspectivas: o0 mercado das classes populares.

A imprensa tem publicado casos de sucesso de empresas que identificaram nas
camadas de baixa renda uma fonte de lucro para novos negocios. No ambito
internacional, pode-se citar algumas experiéncias: Hindustan Lever Ltd
(subsidiaria da Unilever na india) e a venda de sab&o no mercado indiano; Cemex
(multinacional que manufatura e comercializa cimento) e a venda de solucdes na
area de construgcdo (PRAHALAD, 2005). O mercado brasileiro também tem
demonstrado que atender os consumidores das classes mais baixas da
populacdo € um bom negdcio. Constituem exemplos disso 0 sucesso da rede
Casas Babhia, citado por Prahalad (2005); o detergente em pd Ala, da Unilever,
vendido somente no Nordeste; o refrigerante Convencéo; a geladeira Consul,

marcas de sucesso junto ao publico consumidor de baixa renda.
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“O discreto charme da baixa renda” € o titulo de uma das matérias publicadas
pela revista Exame que reflete o interesse da imprensa. Ela mostra o
deslocamento das vendas globais de bens de consumo dos ricos e de classe
média para os mercados emergentes, de acordo com Blecher e Teixeira (2003,
p.37):

Até o final dos anos 80, cerca de 75% das vendas dos fabricantes
de bens de consumo provinham dos consumidores ricos e da
classe média dos paises desenvolvidos. JA na década passada,
com sinais de saturacdo desses mercados piscando nas matrizes,
a geografia das corporacfes passou a se deslocar para 0s
mercados emergentes. Com uma populacdo somada de 2,6
bilhdes de pessoas, 0s cinco principais emergentes (China, Brasil,
india, México e Indonésia) subiram ao podio das vendas de
refrigeradores, televisores e uma série de itens rotineiros.

Pode-se fazer um paralelo entre a citacdo acima (BLECHER;TEIXEIRA, 2003),
gue analisa as vendas dos fabricantes de bens de consumo em termos globais, e
os fabricantes que atuam no Brasil. Nota-se que eles estdo muito empenhados

em conhecer e atender aos consumidores brasileiros das classes C, D e E.

Alguns exemplos podem ser citados: a Whirlpool, fabricante das marcas Consul e
Brastemp, langou, em outubro de 2007, uma linha de fogdes feita sob medida
para as classes populares com precos a partir de R$ 329,00. A filial brasileira da
Whirlpool reconhece a importancia da receita proveniente desses consumidores
que representa 27% do total do grupo. Ha mais de dois anos, sdo registrados
lucros consecutivos em todos os trimestres. Em 2007, a previsdo era que a venda
de geladeiras quebrasse o recorde do Plano Real com 4,8 milhdes de unidades,

800 mil a mais que em 1994,

A Procter & Gamble, ha seis anos, acompanha a rotina das familias de baixa
renda entrando em suas casas, por intermédio de seus executivos voluntarios.
Desse trabalho surgiram o sabdo em po Ace, as fraldas Pampers Basica e o
absorvente Always Basico (CANCADO; ARAGAO, 2007).
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A Nestlé conta com um especialista no assunto, o diretor de Regionalizacdo e
Base da Piramide. Segundo Johnny Wei, na época o diretor da area, “nossos
funcionarios tém uma no¢do muito ‘classe média’ da vida. N&o tém percepcao do
que é a realidade dessas pessoas”. Isso mostra que a falta de conhecimento
sobre o cotidiano da populacdo de classe baixa pode provocar muitos
desencontros, como a promoc¢ao de vendas do leite Ninho que pretendia oferecer
como brinde um jogo americano para mesa de jantar, quando mais da metade
das casas de classe baixa ndo tem mesa, embora compre Ninho quando pode
(RIBEIRO, 2007). Ainda segundo Wei, para atender a classe baixa, tiveram de
mudar a forma de pensar, o formato dos produtos, as embalagens, o preco e a
maneira de anunciar (COSTA, 2007).

Assim, o interesse pelo tema surgiu ao constatar a autora 0 aumento de consumo
por parte das classes populares de algumas categorias de produto, a preferéncia
por certas marcas populares, o0 interesse das empresas em conhecer mais
profundamente o mercado popular com o intuito de atuar nesse mercado
promissor. Junta-se a isso o fato de a autora deste projeto ter coordenado, na
funcdo de gerente de marketing da Unidade de Negécios Alto Consumo da
Editora Abril, um projeto inédito que pesquisou mulheres de classe C de todo o
pais, em parceria com o Ibope Solution. A autora conheceu diferentes abordagens
e desafios que deveriam ser vencidos por profissionais de marketing e
comunicacao, sendo o principal deles o desconhecimento do consumidor de baixa

renda e de seu potencial de consumo.

Existe um esforco para reverter essa situacdo, como pdde ser visto no exemplo
da Nestlé. As agéncias de publicidade também estdo interessadas em aprender a
linguagem adequada para vender para esse novo consumidor: a Neogama propos
varios exercicios aos publicitarios, como fazer compras do més em mercearias da
periferia de S&o Paulo com pouco dinheiro ou trabalhar como vendedor
ambulante; a F/Nazca Saatchi&Saatchi convocou seus funcionarios para
assistirem a uma palestra do coordenador da ONG Afroreggae, José Junior, ja
que ele teve varias iniciativas de empreendedorismo na favela do Vigéario Geral,

no Rio de Janeiro, que viraram modelo internacional (RIBEIRO, 2007).
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Algumas questdes, porém, ndo foram esclarecidas e aprofundadas. Ultrapassada
a discussédo sobre vender ou ndo para a baixa renda, pretende-se pesquisar se as
empresas do setor eletroeletrénico estdo explorando essa oportunidade de
mercado, planejando estratégias de marketing e comunicacdo especificas para
produtos de marcas populares, focadas na populacdo de baixa renda, ou se as
estratégias sao direcionadas pelos precos baixos, ao acreditar que esse publico
se mobiliza exclusivamente por esse diferencial competitivo. Pretende-se, ainda,
elaborar modelos de analise integrada para embasar as estratégias de marketing

e comunicacao.

A escolha do setor eletroeletronico para pesquisa se deveu a trés fatores:

1.° - a possibilidade de ampliar o conhecimento sobre o setor, adquirido durante a
realizacdo da dissertacdo de mestrado na PUC/SP, que tratou do processo de

construcdo da marca Consul, uma marca forte que se popularizou;

2.° - ao fato de serem otimistas as perspectivas de vendas futuras de produtos do
setor eletroeletrénico - apés um periodo de altos e baixos - também para as
classes populares. O mercado interno tende a crescer mesmo que de forma mais
moderada, em 2009. “Estamos otimistas em relacdo ao consumo doméstico em
2009. Nao temos plano B. A instabilidade do momento deve se atenuar”, diz
Jerome Cardier, diretor de marketing da Whirlpool. Segundo o executivo, 0
crescimento estimado para 2009, em torno de 3% em relacdo a 2008, deve
manter-se nas linhas de refrigeradores e fogdes da marca Consul, que tem tém
apelo popular. A projecao € que o mercado de eletrodomésticos tenha fechado
2008 com vendas de 17 milhdées de unidades, aproximadamente 8% mais que em
2007 (CHIARA; VIALLI, 2009).
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3.° - a necessidade de suprir a lacuna académica existente no que diz respeito a
pesquisas de estratégias de marketing e comunicacdo e modelos de andlise para

produtos populares do setor de eletroeletrénicos no Brasil®.

Pretende-se, assim, nesta tese, elaborar modelos de analise integrada adequados
ao segmento de produtos eletroeletrénicos populares para que se possa embasar
as estratégias de marketing e comunicagdo utilizadas pelas empresas para o
atingimento desse novo mercado, o da baixa renda. Dessa forma, esta pesquisa
podera dar sua contribuicdo tanto a academia, quanto a evolucdo das empresas

gue buscam uma alternativa sustentavel para seu crescimento.

OBJETIVOS

O objetivo geral deste estudo é elaborar modelos de analise integrada para a
fundamentacdo de estratégias de marketing e comunicacdo para produtos
eletroeletronicos populares.

Como obijetivos especificos, pode-se enunciar:

» analisar a evolucéo do volume de vendas dos produtos do setor no periodo
pos-Real, se possivel, por classe social;

» jdentificar se as empresas utilizam um processo de gestdo de marca para
produtos populares;

= verificar se as empresas utilizam ferramentas periodicamente, para se
atualizar com relacéo aos habitos, atitudes e necessidades do seu publico-
alvo, como, por exemplo, a pesquisa de mercado;

» verificar se as empresas embasam sua estratégia de marketing e

comunicacao em modelos de analise, tais como BCG, GE e SWOT;

2 Em pesquisa realizada no Sistema Integrado de Bibliotecas da USP (SIBInet), em 20.12.2007,
com as palavras-chave “produto popular”, “classe popular” e “baixa renda” em todas as bases
disponiveis, foram encontradas duas dissertacdes de mestrado, catorze artigos e um livro. Dentre
eles, onze tratam do tema inovacdo de produtos populares, e seis abordam temas da area de

marketing.
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» jdentificar qual a configuracdo de negdcio predominante entre as empresas
do setor que decidiram atuar no mercado popular;

= verificar se existem elementos do composto de marketing e comunicagéo
mais relevantes e pontos comuns no planejamento estratégico de

marketing e comunicacao dos produtos populares do setor.

HIPOTESES

Cardoso (2002) analisa 0 emprego da hipétese na pesquisa cientifica e faz uma
critica a modelos e formalismos, abordando o tema sob a luz de varios tedricos
como Popper, Kuhn, Lakatos e Feyerabend. Para o autor (2002, p. 3), a hipotese
pode ser entendida, de forma ampla, como “a explicacéo provisoéria das causas de
um fendmeno”, estabelecendo, assim, sua funcdo principal que seria orientar o
pesquisador na direcdo da causa possivel. Cervo e Bervian (2002) ratificam o
exposto acima ao afirmar que a hipétese € a suposi¢cao de uma causa ou de uma
lei que tem o objetivo de explicar provisoriamente um fenémeno até que os fatos

venham a contradizé-lo ou afirma-lo.

Goode e Hatt (1969), apud GIL (2008, p.41), dizem que a hipbtese “é uma
proposicdo que pode ser colocada a prova para determinar sua validade”. Sao
consideradas provisoérias porque poderdo ser confirmadas ou rejeitadas durante o
desenvolvimento da pesquisa que estara voltado para a procura de evidéncias
que comprovem, sustentem ou refutem a afirmativa feita na hipétese (SILVA;
MENEZES, 2001).

Descartes (1997) apud Cardoso (2002, p.14) “ponderou que 0 mais importante
ndo era a hipotese ser verdadeira ou falsa, mas, sim, que tudo fosse deduzido da
experiéncia”. Levando-se isso em conta, nesta tese, as hipoteses referem-se a
frequéncia de acontecimentos, ou seja, verificam se determinada caracteristica
ocorre com maior ou menor frequéncia em determinado grupo, sociedade ou
cultura” (GIL, 2002, p. 32).
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A construcao das hipéteses pode surgir de varias fontes. As quatro principais,
segundo o mesmo autor (2002), sdo: observacao, resultados de outras pesquisas,
teorias e intuicdo. Para elaborar as hipdteses, este estudo valeu-se do uso da
combinacdo das quatro fontes citadas. Também foram consideradas as onze
caracteristicas necessarias para valida-las de acordo com Lakatos e Marconi
(1991): consisténcia logica, verficabilidade, simplicidade, relevancia, base tedrica,
especificidade, plausibilidade, clareza, profundidade, fertilidade e originalidade. As

quatro hipéteses deste estudo serdo apresentadas a seguir.

De acordo com Dickson(1983), os canais de distribuicdo estdo ganhando forca, e,
cada vez mais, os fabricantes dependem deles. As industrias do setor de
eletroeletrbnicos, para vender seus produtos, dependem das lojas de varejo e
supermercados que estdo cada vez mais concentrados em grandes redes.
Recentemente, ocorreu a aquisicdo do Ponto Frio pelo Grupo Pao de Acucar e a
fusdo do mesmo Grupo com as Casas Bahia. Essa concentracéo dificulta planejar
estratégias de distribuicdo diferenciadas para produtos populares e néo
populares. Identifica-se, ainda, que o investimento publicitario € menor em marcas
populares se comparado ao investimento publicitario realizado em marcas
premium da mesma categoria de produtos. Como exemplo, a marca Consul
lancou com sucesso a primeira lavadora de roupas automética do mundo para a
baixa renda com o menor preco da categoria no mercado; utilizou os mesmos
canais de distribuicdo que os outros produtos ndo populares da Whirlpool, sua
fabricante, também detentora da marca Brastemp; e investiu uma verba de
comunicacao menor que a utilizada pelos produtos similares da Brastemp (ASSIS,

2007). Assim, elaborou-se a hipotese 1:

1- As empresas do setor eletroeletronico planejam estratégias de marketing e
comunicacdo especificas para as classes populares focadas apenas em

produto e preco.

Partindo-se do pressuposto de que os profissionais de marketing e comunicagao
de varios setores da industria estdo iniciando o aprendizado acerca dos
consumidores de baixa renda (CANCADO ; ARAGAO, 2007), (RIBEIRO,2007) ,
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(COSTA, 2007) para que possam entender suas necessidades, comportamento,
valores e atitudes, e, verificando-se que a maioria das pesquisas de mercado de
ambito nacional que investigaram a baixa renda n&o focou o setor eletroeletronico
como um todo (ABRAMOVICZ et al., 2002), (Ibope Solution/Editora Abril, 2003),
(Latin Panel 2002-2006), (PARENTE, 2005), (CORADI et al. 2006), € a seguinte a
hipotese 2:

2- As empresas do setor eletroeletrdnico ndo utilizam métodos sistematizados

para conhecer o comportamento do publico-alvo de baixa renda.

Considerando-se os doze fatores que contribuem para a construgdo de uma
marca solida [emocional, fidelizacdo, longevidade, conhecimento sobre o0s
clientes, inovacdo, recursos humanos, aspectos praticos do produto, valor da
marca, identidade da marca, diferenciacéo, preco e comunicacao (Assis, 2007)] e
considerando-se que entender as necessidades dos consumidores € o primeiro
passo no processo de construgcdo de marca forte segundo Gale e Wood (1996),

elaborou-se a hipotese 3:

3- O processo de construgdao de marcas fortes para produtos populares nao
constitui pratica comum adotada pelas empresas do setor eletroeletronico.

Tendo-se em conta que uma das estratégias mais fortes de desenvolvimento de
uma empresa é a diversificacdo e isso ocorre, entre outras situacdes, quando a
empresa comeca a ter dificuldades em atingir seus objetivos pelas mudancgas no
contexto interno e na conjuntura externa a empresa, geralmente por falta de
oportunidades para investir nos segmentos atuais, por saturacdo de mercados,
por queda da taxa de retorno dos projetos de expansao, ou, ainda, quando a
empresa tem disponibilidade de recursos, depois de ja ter investido o suficiente
para manter-se numa posicdo adequada de mercado (ANSOFF, 1990), pode-se

apresentar a hipotese 4 :

4- A maioria das empresas do setor eletroeletrénico adotou a estratégia de

desenvolvimento focada na diversificagao para atuar no mercado popular.
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O préximo item apresentard a estrutura deste estudo formada por introducéo,

cinco capitulos, conclusao, referéncias, anexos e apéndices.

ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo esté estruturado da seguinte forma: Na Introducéo, contextualiza-se o
tema de pesquisa e sao apresentados o0 objeto da pesquisa, o problema, a
justificativa, os objetivos e as hipoteses do estudo, bem como a estrutura do

trabalho. A fundamentacao tedrica sera apresentada nos capitulos 1, 2 e 3.

No capitulo 1, apresenta-se 0 embasamento tedrico sobre o mercado popular.
Serdo definidos classes populares e produtos populares, e abordados o
comportamento, as atitudes e necessidades do consumidor de baixa renda,

publico-alvo das estratégias de marketing e comunicacéo aqui pesquisadas.

No capitulo 2, sdo apresentadas as estratégias mercadoldgicas, os quatro “pés”
(produto, distribuicdo, preco e comunicacéo), além do processo de construcdo de
marcas fortes para avaliar se sdo adotados pelas empresas fabricantes de
produtos populares ou se estas focam suas estratégias somente no preco baixo.

No capitulo 3, apresentam-se os modelos de analise do portfélio de produtos e de
atratividade de mercado a fim de que se possa elaborar modelos de analise
integrada para embasar as estratégias de marketing e comunicacdo dos produtos
eletroeletrébnicos populares. Pretende-se, ainda, mostrar neste capitulo as
configuracdes de negdcio e estratégias utilizadas entre as empresas pesquisadas

que atuam no mercado popular.

No capitulo 4, serd apresentada a metodologia adotada na pesquisa de campo
deste estudo, que se realizou em duas fases: qualitativa (primeira fase) e
guantitativa (segunda fase). O tipo de pesquisa, 0 método e o instrumento de
coleta de dados, a coleta de dados, a escolha dos respondentes, o censo e 0

método de analise utilizados sdo abordados em cada fase.
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No capitulo 5, analisam-se o0s resultados obtidos na pesquisa de campo com 0s

fabricantes de produtos populares de consumo do setor eletroeletrénico.

Em seguida, sera apresentada a conclusao, incluindo as consideracdes finais, as
limitacbes deste estudo e as sugestdes para estudos futuros. Finalmente, as

referéncias bibliograficas utilizadas nesta pesquisa, os apéndices e 0S anexos.



CAPITULO 1
O MERCADO POPULAR
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Neste capitulo, primeiramente, define-se o que se entende por classes populares e
produtos populares neste estudo, jA que o tema principal trata de estratégias de
marketing para o mercado popular. Como as estratégias de marketing para produtos
populares tém como publico-alvo o consumidor de baixa renda, em seguida,
pretende-se analisar o comportamento do consumidor trazendo algumas pesquisas
de mercado sobre o consumidor de baixa renda, ja que ha pouca bibliografia que
trate especificamente desse segmento da populacdo. Assim, utilizando a teoria
aliada as pesquisas de mercado, pretende-se tracar um perfil do consumidor de

baixa renda.

1.1 Definicdo de classes populares e produtos populares

Neste estudo, 0os conceitos de classes populares, classes C, D e E e populagédo de
baixa renda seréo tratados como sinénimos. Nao seréo analisados do ponto de vista
sociolégico ou antropoldgico, e sim na visdo do mercado. O Critério de Classificacdo
Econémica Brasil associado ao critério de renda familiar bruta mensal do IBGE
serdo adotados neste estudo, uma vez que as pesquisas académicas ou de
mercado utilizam um dos dois critérios citados para determinar o universo da baixa
renda que sera pesquisado.

E importante tracar uma visdo geral de como se divide a popula¢do mundial, a fim
de se estabelecer um paralelo com a divisdo da populacdo brasileira por classe
econdmica. Assim, ficam claros os parametros que indicam o tamanho e renda da
populacao de baixa renda tanto no Brasil como no mundo.

Na base da piramide econdmica mundial, demonstrada na Figura 1, a seguir, nota-
se que existem mais de quatro bilhdes de pessoas de baixa renda, os quais

representam dois tercos da populacdo do planeta:
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Figura 1 — Piramide econémica mundial

Renda anual per capita* Camadas Populacdo em milhdes
Mais de US$20 mil 1 75 a 100
US$ 1,5 mil - US$ 20 mil 2e3 ]
1,5a1,75 mil
4
Menos de US$ 1,5 mil 4 mil

Fonte: Relatérios de Desenvolvimento Mundial da ONU (PRAHALAD;HART, 2002, p. 18).
* Baseada em paridade de poder aquisitivo nos Estados Unidos.

Passando agora para o contexto nacional, a fim de dimensionar a importancia e os
parametros adotados neste estudo, segue, na Tabela 1, o atual Critério de
Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB)®, para divisio de mercado de classes
econdmicas no Pais e a distribuicdo da populacdo em porcentagem. Tal critério é
composto por uma soma de pontos baseada no grau de instrucdo do chefe da

familia e em itens de posse no lar (ver anexo 1).

Tabela 1 - Distribuicdo da populagéo brasileira por classes econémicas — CCEB

CLASSE CRITERIO 2008 |PONTOS |RENDA MEDIA FAMILIAR (valor bruto em R$)
Al 0,6% 42 a 46 14.366

A2 4,4% 35a4l 8.099

Bl 9,1% 29a34 4.558

B2 18% 23a 28 2.327

C1 24.5% 18 a 22 1.391

C2 23,9% 14a17 933

D 17,9% 8al3 618

E 1,6% Oa7 403

Fonte: ABEP (2010) / Dados com base no Levantamento Socioeconémico — 2008 — IBOPE.

*0 Critério de Classificacdo Econdmica Brasil estima o poder de compra das pessoas e familias
urbanas, abandonando a pretenséo de classificar a populacdo em termos de “classes sociais”. A
divisdo de mercado definida na tabela é de classes econdmicas.
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De acordo com a Tabela 1, 68% da populacao brasileira pertence as classes C, D e
E. Isso demonstra o grande potencial de consumo que as classes populares
representam para as organizacdes que atuam no Brasil: quase 129 milhdes de
pessoas (IBGE, 2010a)’. Ou seja, a situacdo brasileira é muito semelhante a
mundial no que tange as diferencas de renda entre as camadas da populagéo e as
perspectivas de retorno para as empresas como afirmam Prahalad e Hart (2002).

Apesar de utilizados pelos institutos de pesquisa nacionais, o CCEB gera muita
polémica no mercado. Como exemplo, um estudante universitario que mora num flat
alugado na capital, j& que a sua familia reside em outra cidade, pode enquadrar-se
na classe C, dependendo dos itens que possua (v. Anexol).

Considerando-se os dados do IBGE, pode-se ter uma outra referéncia para
classificar a populacéo brasileira em faixas de renda domiciliar mensal, como pode
ser obervado na Tabela 2 . Segundo a Pesquisa de Orgcamento Familiar (POF) de
2003, as classes de familias variam entre as que nao tém nenhum rendimento até as
que ganham mais de R$ 6.000,00 por més. Limeira (2008) considera que as familias
que ganham até R$1.600,00 por més pertencem ao mercado de baixa renda,

totalizando 69% do total de lares brasileiros, ou seja, 33.493.807 familias.

Tabela 2 — Rendimento mensal familiar por nimero de familias

Classes de rendimento
monetario e nao Numero de familias NUmero de
monetario mensal (unidades) familias (%)
familiar (R$)

Até 400 (1) 7.949.351 16,4%
Mais de 400 a 600 6.747.421 13,9%
Mais de 600 a 1.000 10.181.484 21,0%
Mais de 1.000 a 1.200 3.528.908 7,3%
Mais de 1.200 a 1.600 5.086.643 10,5%
Mais de 1.600 a 2.000 3.349.073 6,9%
Mais de 2.000 a 3.000 4571.410 9,4%
Mais de 3.000 a 4.000 2.416.195 5,0%
Mais de 4.000 a 6.000 2.236.892 4,6%
Mais de 6.000 2.467.262 5,1%
TOTAL 48.534.638 100,0%

Fonte: IBGE (2010b). Pesquisa de Or¢camento Familiar (POF) de 2003.

* Estima-se que a populac&o brasileira tenha mais de 189,6 milhdes de habitantes (IBGE, 2010a).
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Prado (2008) realizou uma investigagdo detalhada acerca dos critérios utilizados nos
estudos académicos brasileiros para classificar a populagcdo de baixa renda e
constatou que héa diferentes classificacfes, visto que a expressao foi relacionada ao
Critério Brasil, a quantidade de salarios-minimos e a propria compreensao de cada
autor acerca da formacao do mercado de baixa renda no Brasil. Essa autora (2008)
optou por caracterizar a populacdo de baixa renda brasileira como composta por
familias com rendimentos mensais de até cinco salarios-minimos.

Feitas as consideracdes devidas, sera considerada populacédo de baixa renda, neste
estudo, a populacdo formada por pessoas pertencentes as classes C, D e E,
segundo o CCEB, equivalente a uma renda média familiar bruta que varia de
R$403,00 a R$1.391,00 (ABEP, 2010).

As empresas que desenvolverem condices de atender as necessidades dessa
enorme massa de consumidores terdo perspectivas de recompensa ndo somente no
que se refere a crescimento e lucros, mas também no que diz respeito ao
desenvolvimento de novas tecnologias e sustentabilidade, auxiliando mundialmente
bilhbes de pessoas que vivem em classes menos favorecidas e evitando a
desintegracdo social, caso a distancia entre paises ricos e pobres nao pare de
crescer (PRAHALAD ; HART, 2002).

Um dos caminhos para que as empresas atendam as expectativas de consumo da
populacao das classes C, D e E € produzindo produtos populares. Dessa forma, na
sequéncia, apresentam-se alguns autores que tratam de conceituar produto popular,
e a definicdo acatada neste trabalho.

Produtos populares

Segundo Giovinazzo (2003), produtos populares sao bens posicionados,
predominantemente, para as classes de renda C, D e E e cujo efeito-renda é
negativo, ou seja, um acréscimo na renda devera ocasionar uma substituicdo desse
bem, ou dessa marca popular, por um bem ou marca ndo popular. Produtos
populares sdo aqueles posicionados para atender aos mercados,

predominantemente, das classes C, D e E, o que ndo impede que, eventualmente,
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sejam adquiridos por consumidores das classes A e B. Um exemplo que se
enquadra neste conceito € o sabdo em pd Surf, da Unilever ou os refrigerantes
Convencao, da industria Convencdo. Ambos sédo considerados populares porque
foram posicionados para atender, com um preco acessivel e qualidade, a populacéo
de baixa renda.

Para Zancul (2004), entretanto, produto ou servi¢co popular sdo aqueles mais baratos
da sua categoria, que ampliam o acesso para consumidores com menor poder
aquisitivo. Um exemplo desse conceito seria o Uno Mille, o carro compacto
(chamado no passado de popular) mais barato da categoria.

Nascimento e Yu (2003) sugerem que existem dois olhares para conceituar um
produto popular: 0 mais barato de uma categoria de produto ou servico, ou aquele
que atende as classes sociais de mais baixa renda, ou seja, as classes C, D e E.
Dessa forma, os autores (2003) consolidam a visdao de Giovinazzo (2003) e
Zancul(2004).

Prahalad (2005) elenca doze principios da inovacao para os mercados populares:
1. Foco no desempenho de preco dos produtos e servicos.

2. Inovacdo com solugdes hibridas, isto €, combinacdo de tecnologia com infra-

estrutura existente.

3. Solucdes passiveis de ser exportadas para outros mercados/paises com

pequenas adaptagoes.
4. Foco na conservagao de recursos: eliminar, reduzir e reciclar.

5. Desenvolvimento de produtos a partir de um profundo entendimento das
funcionalidades requeridas pelo mercado. “Lavar roupa num riacho a céu
aberto € muito diferente de lavar roupa no ambiente controlado de uma
maquina automatica” (PRAHALAD, 2005, p.37).

6. Equivaléncia de importancia entre inovacées em processo e inovacdoes em

produto.

7. Adequacdo do trabalho as aptidbes existentes realizada pelo projeto de

produtos e servigos.
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8. Educacéao dos clientes como processo chave.
9. Funcionamento de produtos em ambientes hostis.

10.Importancia da pesquisa de interfaces em razdo da heterogeneidade da

populacdo consumidora.

11.Importancia da projecao de métodos como meio de chegar, com custo baixo,
as camadas populares.

12.Foco no desenvolvimento de uma plataforma por parte da equipe de projeto

e, em decorréncia, facil incorporacédo de novas funcionalidades.

Este trabalho sera focado no setor eletroeletrdnico, que se caracteriza por ser
inovador. Dessa forma, os doze principios citados deveriam fazer parte do processo
de desenvolvimento de produtos populares das empresas. A Whirlpool pode ser
citada como exemplo de empresa do setor eletroeletrdnico que desenvolveu um
produto popular com a marca Consul, a Ideale, primeira lavadora de roupas
automética direcionada a baixa renda, conforme os principios citados acima (Assis,
2007).

Fica claro que, para produzir produtos populares com o objetivo de atender as
necessidades da baixa renda, é indispenséavel pensar de forma inovadora em todos
0s processos, desde a elaboracdo do projeto até a distribuicdo do produto ou
servigo.

Fundamentados nos trés conceitos citados anteriormente, Assis et al. (2005) incluem
na classificacédo de produto popular a questdo da qualidade. Essa classificacdo sera
adotada neste estudo. Os autores entendem que o conceito de produto popular:

= deve estar relacionado prioritariamente a atender aos consumidores das
classes de menor renda, porém pode-se identificar situacbes em que
consumidores mais abastados venham a se interessar em adquirir esse
produto;

= Nao precisa ser necessariamente o mais barato da sua categoria, embora
preco baixo e qualidade sejam requisitos fundamentais para a populacédo de

baixa renda, mas deve oferecer condi¢cdes (crédito, pontos de venda,
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atendimento as necessidades do consumidor) que facilitem e viabilizem a sua

aquisicao pelo publico-alvo.

1.2 Os consumidores de baixa renda: comportamento, atitudes, necessidades

Neste item, serd estudado o consumidor de baixa renda, observando-se como
fundamento tedrico Solomon (2002), Mowen e Minor (2003) e Sheth; Mittal; Newman
(2001) somado ao resultado de varias pesquisas de mercado (ABRAMOVICZ et al.,
2002), (Ibope Solution/Editora Abril, 2003), (Latin Panel, 2002-2006), (PARENTE,
2005), (CORADI et al., 2006), (Ipsos Marplan, 2007) que tiveram foco nesse publico.
Pretende-se, dessa forma, tracar um perfil e apresentar uma analise retrospectiva

desse segmento da populacdo no Pais.

Considerando-se que “os consumidores de baixa renda ndo recebem quase nada
das maos dos profissionais de marketing” [ALWITT; DONLEY, 1996 apud Sheth;
Mittal; Newman (2001), p. 183] e um dos motivos para que iSso aconteca talvez seja
gue as empresas nao confiem em que a populacdo de baixa renda tenha recursos
para pagar pelos bens que desejam comprar e para comprar honestamente. Por
isso, as lojas de varejo direcionadas a baixa renda tendem a manter mercadorias de
baixa qualidade e uma vigilancia mais rigorosa . O resultado € que a “satisfacao do
cliente” pode nem existir como um objetivo dos profissionais que lidam com
consumidores de baixa renda, que, agrupados, constituem um mercado substancial
(Sheth; Mittal; Newman, 2001).

Para obter sucesso no segmento de baixa renda, as empresas devem desenvolver
estratégias de mercado que reconhegcam as aspiracdes desses consumidores,
segundo Parente e Barki (2005).

Observa-se que grande parte das marcas lideres perdeu share em volume, dando
espaco ao crescimento das marcas B ou marcas econémicas’, o que torna ainda
mais importante tracar o perfil do consumidor popular, responsavel por esse
movimento no mercado. Um estudo do instituto AC Nielsen.CBPA (BLECHER, 2002)

® Os conceitos de marca seréo aprofundados no item Construcao da Marca, no Capitulo 2.
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contabiliza que, entre 1998 e 2000, as marcas lideres perderam participacdo, em
volume, em 63% de 157 categorias de produtos pesquisadas. Observa-se que as
perdas foram mais intensas nas categorias de bebidas ndo alcodlicas, alimentos
doces e limpeza caseira, e que apenas 12% das lideres ganharam participacdo no
periodo analisado. Em contrapartida, as marcas de baixo pre¢o avancaram em seis
de cada dez categorias.

Além de as marcas B ganharem participacdo de mercado, o consumo das mais
variadas categorias de produtos, de eletrodomésticos a medicamentos, cresceu ha
classe C, conforme explica Blecher (2003a, p. 93):

Nota-se que o avanco da baixa renda no mercado de consumo nao
se restringe aos produtos rotineiros. Segundo o IBGE, o niUmero de
moradias com geladeira e maquina de lavar cresceu 4,4% ao ano,
de 1999 a 2001. Em uma década, as classes C e D passaram a
responder por 57% das vendas de medicamentos, 45% do
vestuario, 48% dos eletrodomésticos e 51% dos celulares. Por isso,
tdo importante quanto o fim da miséria é possibilitar que a classe C
(renda familiar de 4 a 10 salarios minimos), tida como a classe
média da baixa renda, continue a progredir.

O Instituto Target mostra que 41% do potencial de consumo de eletrodomésticos no

Brasil advém das classes C, D e E, de acordo com a Figura 2, a seguir:

Figura 2 — Potencial de consumo com eletrodomésticos e equipamentos (R$ milhdes)

A/ﬁ-/lé‘\ls%

B /16292 \ 439

c 12.631 33%
D 2.727 7%
E 183 1%

Fonte: Brasil em Foco, IPC Target, 2009.
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Segundo os estudos Brasil em Foco da IPC Target, as despesas das classes C,D e
E com “eletrodomésticos e equipamentos eletrénicos” saltaram de R$10,1 bilhdes,
em 2004, para para R$15,5 bilhdes, em 2009, o que representa um aumento de
mais de 53%.

Os dados apresentados revelam por que alguns fabricantes do setor se preocupam
em alcancar as classes populares, projetando produtos que atendam as suas
necessidades.

Porém, ndo basta somente colocar esses produtos & venda no mercado. E
importante conhecer o comportamento do consumidor para o qual sdo destinados

esses produtos.

O comportamento do consumidor, segundo Solomon (2002, p. 24), “é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
ou desejos”. Ja Mowen e Minor (2003, p.3) o definem como “o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisicdo, ho consumo e na
disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias e idéias”. Para estes ultimos, o
processo de troca é um elemento fundamental do comportamento do consumidor e
como as compras podem ser feitas tanto por individuos como por grupos, eles

utilizam na definicdo os termos “unidades compradoras” no lugar de “consumidor”.

As unidades domésticas (households) sdo unidades de consumo de uma ou mais
pessoas identificadas por uma localizacdo comum (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001) ou, como afirma Solomon (2002), é uma unidade residencial ocupada.
Embora algumas decisbes sejam tomadas por individuos para o seu consumo
pessoal, as decisdes mais relevantes sdo tomadas por individuos conjuntamente
com o0s outros membros da sua unidade doméstica, para 0 seu uso conjunto (por
exemplo, um aparelho de DVD ou um computador). Nas unidades domeésticas, a
tomada de decisdo de compra é mais complexa, uma vez que deve conciliar as

necessidades e desejos de varios membros.

O estudo das decisdes das unidades domésticas € importante pois possibilita a
separacdo dos trés papéis do cliente: usuério, pagante e comprador (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Enquanto nas decisdes de compra individuais, esses
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trés papéis sdo exercidos por uma uUnica pessoa, nas decisdes de compra das
unidades domésticas, geralmente sdo exercidos por pessoas diferentes, o que faz
gque a empresa tenha de diferenciar o “apelo de venda” de acordo com o papel

exercido pelo membro da unidade ou familia.

De acordo com Sheth apud Sheth; Mittal; Newman (2001, p. 539), pesquisadores do
comportamento do consumidor identificaram o processo de compra familiar como
um processo constituido de cinco passos, como segue:

1. inicio da decisdo de compra;

2. coleta e divulgacéo de informacdes;

3. avaliacdo e decisao;

4. procura e compra do produto;

5. administracao de conflitos.
Os quatro primeiros passos tém um significado evidente, mas a sua dinamica é mais
complexa. Diferentes membros da familia podem participar de cada uma das etapas.
Por exemplo, um membro pode iniciar a decisdo de compra de uma geladeira
(duplex ou com dispenser de agua nha porta), enquanto outro pode coletar e divulgar
as informacdes, um terceiro pode avaliar e decidir e um quarto pode efetivar a
compra. Um deles pode responsabilizar-se por administrar os conflitos. Uma
possivel solucdo para evitar o conflito € encontrar uma marca que satisfaca as
preferéncias individuais de todos os membros da familia (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Dessa forma, torna-se importante iniciar um processo de

construcdo de marcas direcionadas a populacéo de baixa renda.

1.2.1 O Processo da Tomada de Decisdo de Compra

O consumidor, ao decidir por uma compra, esta solucionando um problema. Assim,
até conseguir soluciona-lo, ele percorre um processo de compra constituido por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de
alternativas, escolha do produto e avaliagdo pos-compra. Em alguns casos, o
consumidor pode pular alguma etapa do processo, ou ainda pode voltar a uma das
etapas anterirores [(SOLOMON, 2002); (MOWEN; MINOR, 2003); SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001)].
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Para Solomon (2002), o reconhecimento do problema, primeira etapa do processo
de compra, ocorre toda vez que o consumidor enxerga uma diferenca entre o estado
atual e o estado desejado ou ideal. O reconhecimento da necessidade pode dar-se
de varias formas: ao faltar um produto, ao ficar insatisfeito com uma compra, ou ao
criar novas necessidades, como, quando o consumidor adquire uma nova casa, e
sente que precisa comprar também eletrodomésticos e mébveis novos. O
reconhecimento da necessidade geralmente ocorre quando a pessoa € exposta a
produtos diferentes ou de qualidade superior.

Na busca de informacdo, segunda etapa do processo, o consumidor investiga o
ambiente e procura dados que permitam que ele tome uma decisdo de compra
razoavel. Com a internet, ele mudou a forma como muitos consumidores passaram a
buscar informacdes. Solomon (2002, p.213) afirma que “a perspectiva tradicional de
tomada de decisado incorpora a abordagem da economia de informacao ao processo
de pesquisa”. Isso indica que os consumidores colherdo tantos dados quantos forem
necessarios para tomar uma decisdo e formar expectativas do valor da informagéo
adicional que recebem. Eles continuam a procurar dados até julgarem que as

compensacdes excedem os custos (0s economistas chamam isso de "utilidade”).

Compradores de baixa renda, que tém mais a perder se ndo fizerem uma boa
compra, de fato, pesquisam menos antes de comprar do que as pessoas mais ricas
(COBB; HOYER,1985).

Alguns compradores visitam, em geral, somente uma ou duas lojas e raramente
procuram fontes de informacédo n&o tendenciosas antes de decidir pela compra,
principalmente quando h& pouco tempo disponivel para isso. Esse padrdo é
predominante especialmente nas decisdes que envolvem mercadorias duraveis,
como aparelhos ou carros, mesmo quando envolvem altos investimentos (KIEL;
LAYTON, 1981). A tendéncia de evitar a pesquisa externa € menos presente quando
0s compradores consideram a compra de bens simbdlicos, como as roupas. Mesmo
se os riscos financeiros forem menores, essas decisdes auto-expressivas, quando

forem erradas, podem ter consequéncias sociais desagradaveis (SOLOMON, 2002).

As fontes de informagdo que os consumidores mais consultam para decidir pela
compra de produtos do setor de eletroeletronicos sao: lojas (93%), folhetos(38%),
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jornais e revistas(19%), amigos e parentes(5%), TV(2,5%) e internet (2,2%). (AC
NIELSEN, 2004 apud CHEN, 2006, p.100). Nota-se a grande importancia do ponto
de venda, ou seja, das lojas como influenciadoras na decisdo de compra da

populacao das classes baixas.

A terceira etapa, avaliacdo de alternativas, pode demandar muito esforco, ja que a
escolha deve ser feita a partir das alternativas disponiveis, e atualmente, elas
existem em grande quantidade. Quando um consumidor esta nessa fase, durante o
processo de escolha, ele analisa um conjunto evocado. Segundo Solomon(2002), o
conjunto evocado € composto dos produtos que ja estdo na memaria do consumidor
mais 0s que predominam no ambiente de vendas. Cabe as &reas de comunicacgéo e
marketing fazer que seus produtos e marcas estejam no conjunto evocado do

publico-alvo.

A quarta etapa, escolha do produto, pode ser influenciada pela integracdo de
informacgdes de fontes como experiéncia anterior com o produto ou semelhante, com
informagdes presentes no momento da compra e crengas criadas na propaganda
sobre as marcas (SMITH, 1993).

Na quinta e Ultima etapa, avaliacdo ou resultados pds-compra, o consumidor avalia
se esta ou ndo satisfeito com o produto adquirido. No caso do setor eletroeletrénico,
a instalacdo do produto, a assisténcia técnica, a garantia sdo fatores que podem
influenciar na satisfacdo do consumidor com o produto. Os profissionais de
marketing sabem que “a chave para o sucesso nao esta em vender um produto uma
vez, mas sim moldar um relacionamento com o consumidor de modo que ele

continue a comprar seus produtos no futuro”, segundo Solomon (2002, p.233).

Algumas vezes, 0 processo de decisdo € rapido, com pouco envolvimento do
comprador, e as escolhas sdo quase automaticas, como na compra de um pacote de

7z

arroz. Esse tipo de deciséo é “rotineiro”, segundo Churchill e Peter (2003).

J4a, em outros casos, os consumidores consideram varias marcas e lojas e
comparam algumas caracteristicas dos produtos, envolvendo-se moderadamente
com a compra, como na compra de roupas. Os autores classificam esse tipo de
decisdo como limitada. Outras vezes, 0 processo é mais demorado, pois as decisées
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sdo mais importantes e demandam alto envolvimento dos consumidores com a
compra. Eles consultam muitas fontes de informagcdo como vendedores, amigos,
propaganda. Os produtos sdo mais caros, complexos, pouco conhecidos ou, ainda,
muito significativos para os consumidores, como uma casa ou carro. Churchill e
Peter (2003) classificam esse tipo de decisdo como extensiva.

A relagéo entre o consumo e a classe social

As condicOes financeiras, de modo geral, afetam a forma como os consumidores
gastam seu dinheiro. Assim, as pessoas que ocupam posi¢cdes diferentes na
sociedade, também consomem de modo muito diferente. Os produtos e servigos
guando sao adquiridos quase sempre tém a funcdo de mostrar as outras pessoas
qual é a posicao social do comprador ou como o comprador gostaria de que fosse
essa posicdo. Esses produtos geralmente sdo comprados para demonstrar classe
social e sao avaliados como simbolos de status, especialmente nas sociedades
modernas em que comportamento e reputacdo ndo sao mais considerados para
mostrar que posicdo um individuo ocupa em uma comunidade (SOLOMON, 2002).

Mas, a demanda por bens e servicos depende ndo sé da possibilidade de comprar,
mas também da disposi¢cdo para comprar. Bens necessarios podem ter demanda
estavel ao longo do tempo, enquanto outras despesas podem ser adiadas ou
eliminadas se os consumidores julgarem que o momento ndo € adequado para

gastar.

O comportamento de compra dos consumidores de classes mais baixas objetiva
atender as necessidades imediatas, como por exemplo, a compra de uma geladeira,
ao contrario das classes altas que tendem a projetar metas de prazo mais longo. Os
consumidores de classes baixas também dependem muito dos parentes para obter
apoio emocional, sdo orientados para a familia e mais inclinados a ser
conservadores (SOLOMON, 2002).

A) Perfil do consumo de produtos do setor eletroeletronico e eletrodomeéstico

As pessoas pertencentes as classes C, D e E ja possuem os produtos basicos,

como televisor e geladeira, como mostra a Tabela 3, mas sdo as que mais
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pretendem conquistar diversos bens duraveis: do universo de pessoas com mais de
18 anos que pretendem comprar eletroeletrdnicos nos préximos 12 meses, 67%
pertencem as classes C,.D ou E. Com relacdo aos eletrodomésticos, esse
percentual sobe para 69%, indice 8% superior a média da populacdo brasileira,

segundo o Ipsos Marplan (2007).

Se considerarmos a populagdo pesquisada que comprou eletrodomeésticos nos
altimos trés meses, as classes C, D e E respondem por 51%. Com relacdo aos

eletroeletrénicos, representam 50%.

Tabela 3 — Posse de itens eletroeletronicos e eletrodomésticos

Itens Classes C,D,E possuem

(%)
TV em cores 97%
Geladeira comum ou freezer 95%
Fogéo a gas 98%
Equipamento de som 68%
Telefone celular 68%
DVD 62%
Lavadora de roupas 36%
Forno micro-ondas 20%
Microcomputador 12%

Fonte: Ipsos Marplan — 9 mercados — 2007

SISEM Suite — Tabulagéo

Filtro: Ambos os sexos, classes C,D,E, 18 e + anos
Amostra do filtro: 23.863

Total do Universo (em mil): 38.703

Observa-se na Tabela 3, por exemplo, que 64% nao possuem maquina de lavar
roupa, € 78% né&o possuem microcomputador. Identifica-se, entdo, um enorme
mercado que pode ser prospectado pelos fabricantes do setor.

Com relacao as formas de pagamento, 44% preferem comprar a crédito a esperar

para comprar & vista®.

® Fonte: Ipsos Marplan — 9 mercados — 2007

SISEM Suite — Tabulacéao

Filtro: Ambos os sexos, 18 e + anos, classes C,D e E
Amostra do filtro: 23.863

Total do Universo (em mil): 38.703
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Também no que se refere a bens duraveis, o consumidor aceita endividar-se, porém
utilizando uma pequena parte da sua renda mensal.

No Gréfico 1, a seguir, nota-se que o endividamento é mais presente nas compras
de bens duraveis. Nos itens que necessitariam de um comprometimento de longo
prazo, como TV por assinatura ou acesso a internet, ainda h& certo receio por parte
desse consumidor (Pesquisa BCG, 2002).

Gradico 1 — Frequéncia de financiamentos

Frequéncia de financiamentos (%)
05% 04% 02% 200
O
01 03% 02% OOutros
10% 9%
4% 25% O Parcelado com entrada
12% 0 (cheque)
6% 18% O Parcelado sem entrada
(cheque)
0, OParcelado com entrada
o 51% (crediario)
9 [l Parcelado sem entrada
(crediario)
O Cartédo de Crédito
[ Cartéo de Loja
o3% . .
8] 1%i WA vista
Supermercado Roupas e Bens Duraveis
Calgados

Fonte: Pesquisa BCG - 2002

A frequéncia relativamente alta de financiamentos em supermercados (34%) pode
ser explicada devido a compra de produtos duraveis nesses estabelecimentos, como
por exemplo, eletroeletrénicos.

B) Sofisticagdo do consumo

Um dos destaques da pesquisa Latin Panel (2002-2006)’ foi a migracdo de 2,15
milhdes de familias das classes D e E do consumo para a classe C. Assim, de 2005
para 2006, a classe C passou a ter 37% do consumo e as classes D e E, 39%. As
classes A e B mantiveram-se estaveis, com 24%. Além disso, as classes populares

aumentaram e sofisticaram o consumo. A lista de supermercado era composta por

" As informacdes foram fornecidas pelo Latin Panel em 25.05.2007 e divulgadas nos seguintes
veiculos de comunicacdo: Jornal Valor Econbmico, 23.11.2006; Jornal Gazeta Mercantil,
23.11.2006; Jornal Diario do Comércio, 23.11.2006; Jornal Diario de S. Paulo, 23.11.2006; Jornal O
Estado de S. Paulo, 23.11.2006; Jornal Propaganda e Marketing, 27.11.2006; Revista
Consumidor Moderno, n. 113, 04de 2007. A metodologia desta pesquisa encontra-se no Anexo 4.
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21 categorias em 2002. Em 2006, porém, subiu para 29 produtos. Os principais

indices de crescimento concentram-se nos produtos abaixo:

. na categoria alimentos: massa instantanea, temperos, molhos e caldos
industrializados, maionese e salgadinhos;

- na categoria bebidas: sucos em p6 e prontos para beber, bebidas com
base de soja, leite aromatizado, leite longa vida e agua mineral;

. na categoria limpeza: esponjas sintéticas, limpadores e inseticida,

. na categoria higiene pessoal (ressalta-se que de 2005 para 2006, o
consumo desses produtos dobrou, passando de 2,2% para 5,2%): pés-

xampu, tintura, coldnia, cremes, lo¢des e desodorantes.

Considerando-se as listas de produtos citadas, as classes C, D e E foram as que
movimentaram a economia de 2003 a 2006. O volume médio de compra foi de mais
8% na classe C e mais 11% nas classes D e E. Uma consequéncia desse aumento
de poder de compra das classes populares foi a queda de participagcdo de mercado
de 48% das marcas lideres, de 2002 a 2006. Nesse periodo, a cesta-padrdo do
brasileiro nas classes D e E teve aumento de 29% no numero de categorias
consumidas. A principal via de acesso a esses itens foram os produtos de preco
médio e de preco baixo. A sofisticacdo dos produtos consumidos, segundo a
pesquisa Latin Panel (2002-2006), levou os fabricantes a mudarem de atitude e a

investirem em marcas, embalagens, canais de venda e produtos diferenciados.

O gasto médio com bens duraveis cresceu desde 2002, estabilizou-se em 2005 e
caiu 1% em 2006. Uma explicagao para isso pode ser o aumento do endividamento
da populacdo. Mesmo assim, as classes D e E os incluiram em seus sonhos de

consumo para 2007:

. 69% sonham em adquirir iméveis;

- 33% sonham em comprar eletroeletrénicos.

Se parte desses sonhos se tornar realidade, ao comprarem os iméveis, a tendéncia
natural é que esses consumidores adquiram também novos moveis e
eletroeletronicos.
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C) Critérios de escolha de marcas

De forma geral, os clientes buscam precos baixos para uma qualidade admissivel da
mercadoria, ndo precos baixos em termos absolutos. Em algumas ocasides, alguns
clientes aceitam qualidade menor, e assim buscam mercadorias de pre¢cos muito
baixos; ainda assim, o preco baixo vem em segundo lugar, e a aceitabilidade do
produto em primeiro (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). De forma que 0 precgo
baixo ndo é critério suficiente para atender ao consumidor de baixa renda. Ele
discrimina claramente as marcas que oferecem como Unica vantagem O preco
(ALMAP/BBDO;DATAFOLHA, 1996).

O Instituto Ipsos Marplan (2007)® mostra que 35% dos entrevistados das classes C,
D ou E raramente mudam de marca, e que 37% deles afirmam que marcas proprias
nao sao tdo boas quanto as conhecidas; no entanto verifica-se a introducao de
marcas préprias pelos hipermercados, que se tornam concorrentes das marcas
tradicionais. Como exemplo, pode-se citar a Blue Sky e a First Line, marcas proprias

do Carrefour, e a Cyber Vision, do Extra.

Toda vez que alguém precisa escolher entre varias alternativas, ha o risco de que a
alternativa selecionada néo seja a ideal, ou, pior ainda, que traga consequéncias
negativas, como uma falha no uso do produto (risco de desempenho) ou uma perda

financeira (risco financeiro), de acordo com Sheth; Mittal; Newman (2001).

Observa-se que € grande a preocupacdo dos consumidores de classes populares
com o equilibrio entre qualidade e preco, pois eles ndo tém recursos para refazer
compras equivocadas e ndo podem correr o risco, financeiro ou de desempenho:
51% das pessoas que afirmam procurar equilibrio entre qualidade e preco sédo das
classes C, D e E (IPSOS Marplan, 2007)°.

A combinacao de fatores, como restricdo de orcamento e busca de qualidade, faz

gue esses consumidores nao sejam fiéis a uma Unica marca, mas tenham um leque

® Fonte: Ipsos Marplan — 9 mercados — 2007

SISEM Suite — Tabulagao

Filtro: Ambos os sexos, 18 e + anos, classes C,D e E
Amostra do filtro: 23.863

Total do Universo (em mil): 38.703

° V. Nota anterior.
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de marcas selecionadas, testadas e avalizadas pelo grupo, o que diminui o risco de

erro.

Prado (2008), na sua pesquisa realizada com mées de familias de baixa renda,
constatou que a marca é o atributo preferencial na compra dos sete produtos
investigados: achocolatado em po, bebida lactea, biscoito recheado, cereal de milho
acucarado, petit suisse e snacks (batatinha frita ondulada e salgadinho de milho).

Deve-se considerar que, para o consumidor de classe C, qualidade é um conjunto
de atributos que integra reconhecimento da marca, boa embalagem/apresentacao
do produto, resisténcia, durabilidade, bom rendimento, respeito ao prazo de
validade, garantia do fabricante, disponibilidade do servico de atendimento ao
consumidor e aprovacdo da marca perante o grupo (PESQUISA BCG, 2002, p. 21).
Um dado interessante para o setor eletroeletrénico é que 41% preferem produtos
que oferecam a Ultima palavra em tecnologia. (IPSOS Marplan, 2007'9).

Grande parte desses atributos podem ser aplicados também aos eletroeletrénicos,

objeto deste estudo, como veremos a seguir.

Chen(2006) realizou um estudo com a baixa renda focado em trés categorias de
produtos: DVD player, radio gravador com CD e mini system. Foi identificado que no
momento da compra de DVD players, os atributos mais importantes para 80% dos
entrevistados sdo a garantia, assisténcia técnica e o fato de o produto “estar em
promocao”. Pelo menos 60% valorizaram design, presenca do MP3, preco a vista,
parcelamento, marca e pesquisa em lojas. Assim, as qualidades intrinsecas do
produto e o pacote de servigos sao 0s principais atributos, seguidos pelo design e
funcionalidade. A marca aparece em segundo plano. Ja com relagdo aos radio
gravadores com CD, 79% dos entrevistados valoriza a assisténcia técnica e 60% a
garantia, pesquisa em lojas, preco a vista, design e o fato de o produto “estar em
promoc¢ao”. A qualidade do produto é valorizada da mesma forma como na compra
do DVD player. As funcionalidades, neste caso, ndo se mostraram relevantes para o
consumidor, uma vez que os produtos ndo variam de uma marca para outra. Para o

mini system, os resultados séo similares aos outros produtos estudados.

v/, Nota 8.
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Segundo Chen(2006), nota-se que a qualidade do produto € um elemento muito
importante para o consumidor de baixa renda. Em seguida, aparecem o0s aspectos
relacionados ao poder de compra das classes populares, como preco e opcao de
pagamento parcelado. Quanto mais alto o valor do produto, mais importante é a
forma de pagamento. Outro ponto que merece destaque é a comunicagcdo no ponto

de venda, mais relevante que informagdes na internet ou folhetos do produto.

Alves (2006) pesquisou o mercado de telefonia celular e observou que a baixa renda
mostrou maior interesse por aparelhos com qualidade e maior quantidade de
recursos e/ou com um design diferenciado. O autor concluiu, ainda, que a compra
de um aparelho pré-pago pode traduzir-se em um simbolo de status. Barros e Rocha
(2007) concordam com isso e afirmam que a baixa renda compra celulares com
cameras e design moderno gerando comparacdes entre as pessoas e até mesmo o

constrangimento em quem néo pode adquirir um aparelho com essas funcgdes.

Em sintese, quando ha duvida na situagdo de decisdo ou quando ha pouca
informacdo sobre marcas concorrentes, os consumidores tendem a optar pela
escolha segura, selecionando marcas conhecidas e mantendo o status quo
(SOLOMON, 2002).

Em situacdo normal, a marca preferida € selecionada e, em situacdo de falta de
recursos, a marca mais barata do leque é comprada (BCG, 2002). A maior ou menor

valorizacdo da marca esta diretamente relacionada a categoria do produto.

D) Uso do canal

O Gréfico 2, a seguir, aponta para o fato de que os hipermercados e supermercados
sdo os canais de varejo alimentar em que as consumidoras mais financiam as suas
compras. Observa-se que os hipermercados tendem a substituir as lojas de
departamento nas compras de bazar e eletroeletronicos, o que explica 0 maior

volume de financiamento nesses estabelecimentos.
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Grafico 2- Canais de varejo alimentar em que as compras sao financiadas

Supermercado |27%

Hipermercado |40%

Distribuidores | 13%

Padaria [0%

Feira 1%
Acougue 8%

Mercadinho 5%

Farmécia |21%
Loja de Bairro ] |19%
Magazine _ 44%
0‘% 2(;% 46% 6(;%

Compras financiadas (% de entrevistados)

Fonte: Pesquisa BCG - 2002

Considerando-se o setor eletroeletrénico - os produtos das categorias mini system,
radio gravador com CD e DVD-, a distribuicdo sugere ser a mesma, tanto para as
classes de maior poder aquisitivo como para as classes de menor poder de compra,
predominando as Casas Bahia como local de compra (CHEN, 2006). Apesar disso,
esses clientes gostam de visitar véarias lojas antes de comprar (IPSOS Marplan,
2007)*.

1.2.2 Etapas do processo de compra da populacéo de baixa renda

A pesquisa da Booz Allen & Hamilton (2003)*? foi realizada no Brasil e em outros
paises da América Latina e identificou quatro etapas pelas quais a consumidora
percorre no processo de compra.

Na primeira etapa (planejamento), a dona de casa analisa os custos de transporte e
compara 0s precos, sendo essa tarefa a mais importante da fase da pré-compra. Ela

geralmente controla o orcamento da casa e efetua a maioria das compras. Entre os

"'V. Nota 8.
2.0 contetido apresentado neste item foi baseado em palestras realizadas por Fernando Fernandes,
da Consultoria Booz Allen & Hamilton (PARENTE, 2005, p.34-38). A metodologia desta pesquisa

encontra-se no Anexo 5.
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individuos das classes C, D e E, 66% decidem o que comprar antes de ir as lojas, e
65% sdo muito cuidadosos com o dinheiro (IPSOS Marplan, 2007*3).

Na segunda etapa (locomocé&o), o meio de transporte varia de acordo com o tipo de
compra: pode ser a pé, para compras rotineiras, ou de carro, 6nibus ou taxi, para

compras maiores.

Na terceira etapa (selecdo dentro da loja), nota-se que embalagens menores sao
frequentemente escolhidas como forma de controlar os gastos, de poder pagar por
marcas e por pequenos prazeres. As consumidoras sentem aversao a gastar mais
do que podem, sabem qual é o limite dos gastos. As grandes redes servem de

entretenimento. Blecher e Teixeira (2003, p. 38) explicam que:

Especialmente nos produtos ligados ao bem-estar da familia, como
alimentacdo e higiene, as marcas mais caras estdo sempre
presentes nos lares de baixa renda. "A familia € um valor
fundamental para a maioria dos consumidores desse segmento”, diz
Francis Liu, da Consultoria Booz Allen.

Na quarta etapa (pagamento e pds-compra), observa-se que as consumidoras
preferem pagar o que compram a vista, mas aproveitam ofertas e crédito
independentemente da necessidade ou da ocasido. Elas preferem economizar na
selecdo a tirar itens do carrinho no caixa, para evitar a vergonha e o
constrangimento de ndo ter como pagar. A Figura 3, a seguir, sintetiza as etapas

apresentadas:

3 Fonte: Ipsos Marplan — 9 mercados — 2007 - SISEM Suite — Tabulagao
Filtro: Ambos os sexos, 18 e + anos / Amostra do filtro: 23.863 / Total do Universo (em mil): 38.703
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Figura 3 — Processo de compra
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exaustiva: a maioria dos con- *Aversdo a gastar mais do
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Fonte: Booz Allen & Hamilton

Fonte: Booz Allen & Hamilton (PARENTE, 2005, p. 35).

Sheth; Mithal; Newman (2001) afirmam que os clientes escolhnem as suas lojas
baseados em trés critérios de decisdo: distancia/conveniéncia de localizac&o, preco
e qualidade/variedade de mercadoria. Se uma loja é escolhida apesar de a distancia
ser maior, o comprador esta renunciando da sua conveniéncia em nome de
melhores precos ou de produtos com mais qualidade, ou de ambos.

Fazendo a articulacdo entre os dois modelos citados, os critérios de escolha das
lojas “distancia/conveniéncia do local e preco” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001)
fazem parte da primeira etapa do processo de compra, a de “planejamento”,
apresentada por Booz Allen&Hamilton (PARENTE, 2005) que nesse processo nao

incluem as variaveis qualidade e variedade.

Para os consumidores de baixa renda, o relacionamento pessoal e o crédito
aparecem como fatores-chave para a escolha da loja, segundo a pesquisa da Booz
Allen&Hamilton (PARENTE, 2005). O crédito € visto como uma extensdo do

relacionamento entre loja-cliente, mais do que uma transagao financeira.

Se a compra com base no relacionamento gerar confiangca e comprometimento
mutuos, levard a resultados positivos, pois o cliente pode ter comportamentos de



52

pés-compra tais como aumento das compras, lealdade ao estabelecimento e até
mesmo disposi¢cao para pagar mais pelas suas ofertas (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

1.2.3 Segmentacao de mercado: Valores comuns e distintos entre as mulheres
de Classe C

O processo de segmentacdo de mercado identifica grupos de consumidores que se
parecem, em um Ou mais aspectos, e cria, entdo, estratégias de marketing com
apelo para um ou mais grupos. Solomon (2002) afirma que ha muitas dimensées
gue podem ser usadas para segmentar um mercado maior. Entre elas, indica
algumas das principais dimensdes demogréficas® que tornam os consumidores
iguais ou diferentes uns dos outros: idade, género, estrutura familiar, classe social e
renda, raca e etnicidade, estilo de vida e geografia (SOLOMON, 2002). Para este
estudo, sao relevantes os aspectos de classe social e renda, além do estilo de vida
da populacéo, j& que o foco é a populacao de baixa renda.

Assim, investigando-se as mulheres de classe C, pbdde-se observar que elas
possuem alguns valores comuns, segundo a Pesquisa Ibope Solution, Editora Abril
(2003)*:

Uma caracteristica marcante entre todas as mulheres de classe C é a intensa
valorizacéo da familia, dos filhos e do papel de mée, conforme apontado no Grafico
3, a seguir. Elas sonham, projetam-se e realizam-se na felicidade e no sucesso dos
filhos. Quase a totalidade (92%) concorda totalmente que € fundamental ter unido
familiar, e 75% compartilham a idéia de que o bem-estar do filhos é mais importante

do que o delas proprias.

* A demografia envolve estatisticas que medem aspectos que podem ser observados em uma
populagéo, tais como taxa de natalidade, distribui¢do de idade e renda (SOLOMON, 2002).
> A metodologia desta pesquisa encontra-se no Anexo 3.
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Concordam totalmente (%)

E FUNDAMENTAL TER UNIAO FAMILIAR 92

QUERO SER UMA BOA MAE 84

QUEM TEM FAMILIA, TEM TUDO 78

FILHOS SAO O MAIS IMPORTANTE NA VIDA 25

O BEM-ESTAR DOS FILHOS E MAIS

IMPORTANTE DO QUE O DA GENTE &

Fonte: Pesquisa Ibope Solution/Ed. Abril (2003).

Apesar de satisfeitas com a vida pessoal (familia, saude, sexo), 0 mesmo nédo

acontece com o lado profissional, j& que estdo insatisfeitas com a formacéo escolar

e com o salario que recebem. Porém elas mostram-se bastante otimistas: para 94%

delas, a vida sera melhor no futuro, e para 70%, jA estd melhor do que era antes.

Segundo Solomon (2002), quando as pessoas estao otimistas quanto ao futuro,

tendem a reduzir a quantia a ser economizada e fazem compras a crédito.

Um ponto importante a ser destacado diz respeito a forma com que essas

consumidoras devem ser tratadas. Elas sdo criticas, buscam informacdo sobre os

produtos, sobre a qualidade e sobre o bom atendimento, como se vé no gréfico 4,

abaixo. Ou seja, o tratamento tem de ser igualitario independentemente da classe

social a que pertenca o consumidor.

Grafico 4 — Consumidoras criticas que buscam seus direitos

% Concordam totalmente

EU GERALMENTE RECLAMO DOS PRODUTOS RUINS
E DO MAU ATENDIMENTO

BRIGO PELOS MEUS DIREITOS DE CONSUMIDORA

SEMPRE LEIO
AS INFORMAGCOES NOS ROTULOS DOS PRODUTOS
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Fonte: Pesquisa Ibope Solution/Ed. Abril (2003).
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Mesmo quando compartilham outras caracteristicas comuns, como género e classe
social, os consumidores também tém estilos de vida muito diferentes (SOLOMON,
2002).

Uma das principais descobertas da Pesquisa Ibope/Editora Abril (2003) refere-se ao
fato de que as mulheres de classe C n&o constituem um grupo homogéneo em
relacdo a valores, atitudes e pensamentos. Foram identificados cinco segmentos
diferentes, proporcionalmente divididos e nomeados de acordo com as suas

principais caracteristicas, explicitadas na sequéncia (Grafico 5):

Grafico 5 — Os cinco segmentos presentes entre as mulheres de classe C

21% 10%
Eu sobrevivo Eu nao aceito

6%
N&o fazem parte de
nenhum grupo

23%
Eu acredito

14%
Eu vou conseguir

26%
Eu me amo

Fonte: Pesquisa Ibope Solution/Ed. Abril (2003).

= Eu me amo (26%): segmento que assume o desejo de experimentar, de
buscar o novo e de satisfazer a vaidade. Voltadas para si mesmas, as
mulheres buscam o prazer e valorizam o papel de mae de forma equilibrada.
Gostam de testar marcas e produtos.

= Eu acredito (23%): segmento formado, predominantemente, por mulheres
regidas pelo desejo de harmonia, de aceitacdo social, de preservacdo e de
estabilidade, j& que a familia e os filhos sdo a sua razao de viver. Integradas a
rede de solidariedade, valorizam a vizinhanca e as suas casas. Elas séo, em
geral, conservadoras, religiosas, vaidosas e curiosas. Na hora de gastar,
agem por impulso e, muitas vezes, perdem o controle.

= Eu sobrevivo (21%): segmento formado por mulheres responséaveis pelo
orcamento e, consequentemente, pela sobrevivéncia da familia. N&o

compram nada para si mesmas, ndo valorizam o corpo e ndo se cuidam, nao
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tém iniciativa, sentem-se deprimidas e projetam sonhos e realizagbes nos
filhos. O fator prego é fundamental para elas.

= Eu vou conseguir (14%): segmento formado por mulheres ativas, voltadas
para a carreira e para o0 desenvolvimento profissional. Elas buscam a
prosperidade, a integracdo e a aceitacdo social e lutam para ter um bom
emprego e um negocio proprio. Estudar € um objetivo, e filhos estdo em plano
futuro.

= Eu ndo aceito (10%): segmento formado por mulheres insatisfeitas com o
trabalho, com o casamento e com a familia. Desiludidas, elas carecem de
amor-proprio, ndo esperam nada da vida e sdo as que menos confiam nas
instituicbes. Por causa da frustracdo generalizada, sdo impulsivas e até
inconsequentes com o dinheiro e com seus relacionamentos.

= 6% das mulheres ndo se enquadraram em nenhum grupo.

Observou-se que apesar de serem todas mulheres de classe C, os segmentos
citados apresentam estilos de vida diferentes, ou seja, mostram as diferentes
escolhas de como gastar seu tempo e dinheiro e como seus valores e gostos sao

refletidos nas escolhas de consumo.

Os estilos de vida, ao contrario dos valores enraizados, ndo sdo imutaveis, ja que 0s
gostos e preferéncias das pessoas evoluem ao longo do tempo (SOLOMON, 2002).
Por isso, é importante que os profissionais de marketing monitorem continuamente o
panorama social que circunda os consumidores a fim de que planejem estratégias
adequadas aos segmentos que pretender atingir.

Outra grande descoberta da pesquisa diz respeito ao potencial de ascensao social®:
29% dessas mulheres tém potencial de ascensado social, o que pode significar
muitas oportunidades as empresas que buscam aumentar o volume de

consumidores a médio e longo prazo.

'® Informacdes detalhadas e disponibilizadas sobre o Potencial de Ascensédo Social estdo no Anexo 3.
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1.2.4 A relacéo das classes populares com a comunicacao

O Instituto GfK Indicator (CORADI et.al., 2006) elaborou um paper sobre a
comunicacdo para classes populares. Para o GfK, ndo existe correlacdo entre
persuasdo e classe socioecondmica. Um comercial € mais vendedor quanto maior
for a sua capacidade de comunicar a mensagem e o beneficio, devendo este Ultimo
ser crivel, relevante e Unico para o consumidor. Entretanto, para atingir esses
objetivos, o consumidor precisa entender a propaganda, e as empresas anunciantes
nao devem esperar que ele faca qualquer esforco para compreender o que querem
dizer. Esse cuidado deve ser tomado para qualquer classe socioeconfmica e,
principalmente, para as classes baixas.

Para o instituto GfK Indicator (CORADI et.al., 2006), quando se trata de fazer
pesquisas para avaliar a comunicacao entre os estratos mais baixos da populacéo,
sdo consideradas apenas as classes C e D, ja que a classe E ndo tem condi¢des de
participar de pesquisas desse tipo, pois apresenta muita dificuldade de entendimento

e de expresséo.

Assim, a comunicagao para esse publico deve ter foco e, por isso, excessos devem
ser evitados, uma vez que o consumidor tem um limite na quantidade de imagens e
de mensagens que consegue processar. “Além disso, esse publico tende a ser mais
conservador. Propostas muito liberais ndo costumam agradar” (CORADI et.al., 2006,
p.17).

O primeiro passo para a criagdo de uma mensagem € decidir sobre o0 seu contetdo
(MOWEN; MINOR, 2003). Os autores apresentam dez abordagens diferentes para o
desenvolvimento do conteudo da mensagem, resumidas abaixo:

1. figuras de linguagem: uso de rimas, trocadilhos, metaforas para aumentar o
interesse das mensagens;

2. complexidade da mensagem: decisdo sobre quantidade de informacdo que a
mensagem deve conter ;

3. antecipacao de conclusdes: declarar diretamente ou ndo o que se espera gue 0S
consumidores facam depois de receber a mensagem, isto €, “compre este produto”.
4. mensagens comparativas: comparar ou nao, direta ou indiretamente, a sua marca

com outra;
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5. mensagens unilaterais versus mensagens bilaterais: apresentar ou ndo ao publico
os dois lados de uma questéo;

6. apelos de medo: desenvolver uma mensagem que estimule uma resposta de
medo nos consumidores;

7. humor: empregar ou ndo o humor em uma mensagem;

8. Informag&o concreta versus informacdo abstrata: a importancia de usar
informacgé&o concreta e objetiva nas mensagens;

9. apresentacdes versus dramatizacdes: a fonte se dirige diretamente ao publico
para persuadi-lo ou as personagens conversam entre si e ndo com o publico.

10. questbes cotidianas: desenvolver mensagens sobre 0s objetivos e valores

decisivos que influenciam consumidores em diferentes estdgios das suas vidas.

O humor tende a ser mais eficiente quando a marca é claramente identificada e a
graca ndo desvia a atencdo da mensagem (SOLOMON, 2002). A utilizacdo do
humor é pouco indicada para lancamento de marcas/produtos. Para as classes
baixas, ele pode desviar a atengcdo do consumidor do principal ponto, o
produto/marca, e esvaziar o conteudo da mensagem. Deve-se tomar cuidado com o
humor “inteligente”, “sutil”, pois as “classes mais baixas tendem a ter menor
familiaridade e compreenséo com esse tipo de humor” (CORADI et.al., 2006, p.19).

O consumidor das classes populares precisa sentir-se valorizado na comunicacgéo e
identificar-se com a comunicacédo, tanto na linguagem visual quanto na falada ou
escrita da campanha. Além disso, mensagens que mostrem oportunidades de
consumo podem ser muito eficientes com esse publico (CORADI et.al., 2006).

A fonte da mensagem , definida como a “pessoa ou a personagem que transmite
uma mensagem” (MOWEN; MINOR, 2003, p.167), possui algumas caracteristicas
tais como credibilidade, atratividade fisica, simpatia e relevancia que influenciam a
eficacia da mensagem. As celebridades representam uma série de papéis durante
sua carreira e podem galgar a fama nédo somente por meio do show business, mas
também do esporte, da politica, dos negocios ou de alguma outra forma que as
cologue em evidéncia para o publico. Com base nesses papéis, os significados se
ligam a celebridade e sdo compartilhados dentro de uma cultura. Dessa forma,
guando uma celebridade faz um elogio a um produto numa propaganda, sao criadas
associacbes que podem ser transferidas para o produto e, na fase de consumo, o
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significado pode ser tranferido do produto para o consumidor (MOWEN;MINOR,
2003). O poder das celebridades funciona porque, segundo Solomon (2002), elas
simbolizam categorias como status e classe social, um género, como conquistador,
ou idade e até tipos de personalidade. O uso de celebridades para endosso de uma
mensagem € uma estratégia cara, mas comum, e 0 anunciante precisa decidir quais
significados seu produto deve transmitir para escolher a celebridade que incorpora
um significado semelhante (SOLOMON, 2002). Entdo, quando o consumidor compra
nas lojas Marabraz, algumas das qualidades da dupla sertaneja formada por Zezé
de Camargo e Luciano, que divulgou a rede de lojas, podem tornar-se
simbolicamente associadas a ele proprio. O estudo de CORADI et al. (2006)
corrobora Solomon (2002) ao mostrar que a chave é combinar a personalidade da
celebridade com a da marca, e a celebridade deve ser muito conhecida, levando-se

em conta que, nas classes baixas:

= atletas e cantores sdo menos conhecidos que atores;

= celebridades internacionais s&o pouco conhecidas.

Como exemplos, citam-se o ator Antonio Fagundes (conhecido por 100% da classe
A e por 99% da classe C), a atriz Malu Mader (conhecida por 100% da classe A e
por 100% da classe C), o atleta Bernardinho (conhecido por 100% da classe A e por
82% da classe C) e a celebridade Nicole Kidman (conhecida por 91% da classe A e
por 51% da classe C).

Para Solomon (2002, p.189), a estratégia do uso de celebridades na comunicacéo
pode ser um modo eficaz de se diferenciar entre produtos semelhantes, e isso é
especialmente importante quando os consumidores ndo percebem muitas diferengas

reais entre 0s concorrentes.

A Propaganda

Segundo Solomon (2002, p.165), “uma atitude € uma avaliacdo geral e duradoura

de pessoas (incluindo elas proprias), objetos, anuncios e questdes” .
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A atitude em relacdo a propaganda é definida como uma predisposicdo para
responder, de maneira favordvel ou desfavoravel, a um certo estimulo publicitério
durante um determinado periodo de exposicdo. Algumas determinantes dessa
atitude podem ser citadas: a atitude em relacdo ao anunciante, avaliagdes sobre a
elaboracdo do anuncio, o estado de espirito despertado pelo anuncio e até onde o
anuancio pode afetar o envolvimento do espectador. Os sentimentos dispertados pelo
anuancio também afetam as atitudes em relacdo a marca. Foram identificados trés
tipos de sentimentos que podem ser gerados por um anuncio: sentimentos otimistas,

sentimentos carinhosos e sentimentos negativos (SOLOMON, 2002).

Considera-se que a atitude das mulheres de classe C em relacdo a propaganda é
ambivalente. Ao mesmo tempo que a consideram ludica, informativa e se identificam
com ela, 71% afirmam que ela explora demais o corpo da mulher, e somente 23% a

consideram confiavel, como pode ser observado no Grafico 6.

Grafico 6 — Atitude em relagdo a propaganda

Positivo Concordam %

MOSTRAM COMO AS MULHERES
SAO MAIS INDEPENDENTES 82

DIVERTEM 61
APRENDO MUITA COISA 59
AUXILIAM NAS DECISOES DE COMPRA

58

MOSTRAM MULHERES COMO EU
50

Negativo SAO CONFIAVEIS 23

EXPLORAM DEMAIS
O CORPO DA MULHER 71

Fonte: Pesquisa Ibope Solution/Ed. Abril (2003).

Nota-se que as organizacdes tém muito espaco para desenvolver uma linguagem
para se comunicar de forma mais adequada com o publico de baixa renda, o que
podera garantir o atingimento e,quem sabe, a superacéo de seus objetivos.
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1.2.5 O perfil do consumidor de baixa renda

Tomando-se como base os resultados das pesquisas de mercado e o levantamento
bibliografico considerado neste estudo, pode-se chegar as seguintes conclusées, no
gue se refere ao consumidor de baixa renda:

= alguns produtos, antes considerados supérfluos, hoje fazem parte da cesta
béasica das consumidoras das classes C, D e E e s&o, muitas vezes,
considerados essenciais. Outros tém a oportunidade de desenvolver esse
carater de essencialidade ou de criar mecanismos para que as consumidoras
tenham condi¢des de compra-los, como fez a industria de celulares, ao langar

0 modelo pré-pago.

= 0 consumidor de baixa renda tende a preferir lojas que oferecem crédito e
atendimento diferenciado. O pequeno varejo atende a essas necessidades,
pois pode contar com a proximidade fisica (0 que mostra a importancia da
distribuicdo pulverizada), o crédito (formal ou informal) e o relacionamento
pessoal. As idas ao supermercado sdo muito frequentes (cerca de trés vezes
por semana), ja que, em muitos casos, esse consumidor ndo recebe salario

fixo mensal;

= a maioria das mulheres de classe C sédo responsaveis pelo controle do
orcamento e pelas compras da casa; sdo conservadoras, vaidosas, otimistas
e valorizam muito a familia, principalmente os filhos, porém apresentam
estilos de vida diferentes, ou seja, mostram as diferentes escolhas de como
gastar seu tempo e dinheiro e mostram como seus valores e atitudes se

refletem nas escolhas de consumo;

= apesar de comparar pre¢cos em muitas categorias de produto, a marca é um
fator fundamental para a decisdo de compra, uma vez que as classes
populares ndo podem arriscar levando um produto que nao tenha a qualidade
esperada. Mesmo em situacdes financeiras dificeis, o consumidor acaba
comparando preco entre marcas conhecidas, na busca da melhor relacdo
entre preco versus qualidade;
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= 0s principais sonhos desse publico sdo: comprar imével e bens duraveis,
como, por exemplo, os do setor eletroeletronico, o que representa uma

grande oportunidade para as industrias do setor;

= 0s consumidores sdo sensiveis aos apelos da comunicacéo. Para se elaborar
o tom e a linguagem que levardo a constru¢do de marcas de sucesso para as
classes populares, o sonho ndo pode estar distante da realidade. Deve ser
um sonho possivel de ser realizado, inclusive por meio do apelo emocional,
visto que as consumidoras se sentem muito felizes e satisfeitas com a vida
atual. A propaganda auxilia na decisdo de compra e informa, contudo as
consumidores precisam sentir-se valorizadas e identificar-se com a
mensagem. As mulheres sentem que a sua imagem é muito explorada na

propaganda.

Em sintese, a intencdo deste item foi analisar e desmistificar qualquer conceito pre-
existente sobre quem sao, o que pensam e como compram 0s consumidores das
classes populares. Qualidade, preco e marca séo fatores determinantes para a
decisdo de compra desse consumidor critico, que valoriza, acima de tudo, seus
filhos, a sua familia e 0 seu bem-estar. A linguagem da comunicagdo precisa ser
proxima da sua realidade.

No préximo capitulo, serdo estudadas as estratégias empresariais que dizem

respeito ao consumidor de baixa renda.



CAPITULO 2
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Neste capitulo, abordam-se as estratégias mercadoldgicas que envolvem o
mercado popular, uma vez que a decisdo de atuar nesse segmento parte de um
planejamento estratégico mercadologico que busca alinhar as necessidades,
expectativas e capacidade potencial da empresa as necessidades, expectativas e
capacidade potencial do mercado. Inicialmente, analisam-se as estratégias de
marketing aplicadas ao segmento popular, as quais sao definidas apGs percorrer as
etapas de elaboracdo do planejamento estratégico mercadolégico. A seguir, enfoca-
se o0 tema da construcdo de marca, em que se destaca a variavel preco e o uso da

comunicacao, fatores fundamentais para a construcédo de marcas populares.

2.1 Estratégias mercadologicas

As pressdes do mundo empresarial em busca de maior lucratividade forcaram as
empresas a reavaliar as suas estratégias e a procurar novos mercados considerados
promissores, tanto no ambito global, cujo alvo sdo os paises emergentes como
Brasil, Russia, india e China (BRIC), quanto no ambito local, que considera os
mercados de enormes propor¢cdes dentro desses paises, como as classes C, D e E
no Brasil.

Para se reavaliar a estratégia de uma empresa, segundo Porter (2002), sera
necessario dividi-la em duas partes: primeiramente, deve-se entender o setor ao
qual a empresa pertence e, depois, a posicao que ela ocupa no setor. Dessa forma,
compreende-se como uma empresa compete, e identifica-se a melhor préatica

para competir.

Neste capitulo, ndo sera abordada a origem das estratégias, tampouco o historico do
seu desenvolvimento. A intencdo € analisar o conceito de estratégia por diferentes

prismas, trazendo as visdes de diferentes autores.

Segundo Chandler (1962, p.13), “estratégia pode ser definida como a determinacao
de metas e objetivos a longo prazo de uma empreitada, a adocao de planos de acao
e a alocacdo de materiais necessarios para a realizacdo destas metas”.
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Com uma definicdo semelhante, para Andrews (1971, p.15), estratégia pode ser
compreendida como “0 padrdo de objetivos, propdsitos ou metas e as grandes
politicas e planos para atingir essas metas, estabelecidas de um modo que defina
em que tipo de negdcio a empresa esta atuando ou ndo deve atuar e que tipo de
companhia ela é ou sera”.

N&o se deve considerar curto espaco de tempo e agbes pontuais para atingir metas
imediatas ao elaborar uma estratégia. Mintzberg (2000) ensina que estratégia é
consisténcia no comportamento de uma empresa ao longo do tempo. Ela pode ser
vista como a busca deliberada de um plano de acdo para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva de uma empresa. No entender de Ansoff (1990, p.95)
“estratégia € um dos varios conjuntos de regras de decisdo para orientar o
comportamento de uma organizacdo”. Numa visdo interna a empresa que nao
considera a concorréncia, Ansoff (1990) elabora a matriz de direcionamento da
empresa, como mostra a Tabela 4, e afirma que uma organizacdo pode definir o
escopo de seu negdcio para:
1. atuar no mercado atual com os produtos atuais penetrando no mercado;
2. atuar no mercado atual com novos produtos realizando uma diferenciacao
de produtos;
3. atuar em novos mercados com produtos atuais realizando um
desenvolvimento de mercado;

4. atuar em novos mercados com novos produtos diversificando o negdcio.

Tabela 4- Matriz de direcionamento

PRODUTOS ATUAIS NOVOS PRODUTOS
Mercados atuais | Penetragdo de mercado Diferenciacéo de produtos
Novos mercados | Desenvolvimento de mercado Diversificacéo

Fonte: Ansoff (1990).

A organizacdo pode, entdo, escolher um direcionamento estratégico que considere
atuar em mercados conhecidos com produtos atuais ou novos produtos, 0sS
populares, por exemplo, ou em novos mercados, como 0S emergentes, com 0S
produtos atuais ou com novos produtos. As estratégias de entrada em novo mercado
representam maior risco do que as outras, pois, desenvolver novos produtos ou

adquirir novos produtos para vender em novos mercados sao estratégias que
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demandam alto investimento com incerteza relativa em relagdo aos resultados
esperados.

Segundo Porter(1986), produtos e servicos planejados estrategicamente
estabelecem condi¢cdes para a criagcdo de barreiras competitivas duraveis. As
empresas, ao decidirem atuar no mercado de produtos populares, podem ter a
intencdo de criar barreiras competitivas, evitando a entrada de concorrentes diretos
ou indiretos no mercado.

Corroborando com a visédo de Porter (1986), Yanaze (2007) propde cinco etapas que
devem ser percorridas para a elaboragdo do planejamento estratégico
mercadoldgico.

A primeira delas solicita a definicdo das caracteristicas e comportamento do produto,
da concorréncia e do mercado. O segundo passo € avaliar as relacbes da empresa
com 0s publicos que interagem com ela, os stakeholders, a fim de aprimora-las. O
terceiro passo € avaliar as variaveis (econbmicas, politicas, socioculturais,
ambientais, tecnologicas) que afetam, direta ou indiretamente, as acdes da empresa.
O quarto passo é identificar as forcas e fraquezas da empresa e de seus
concorrentes, e, finalmente, € preciso estar atento para detectar as oportunidades e
ameacas do mercado. De acordo com Yanaze (2007, p.60), “todas essas etapas
citadas culminam na identificacdo das oportunidades e ameacas e possibilitam a
empresa definir objetivos e metas viaveis, além de indicar as estratégias mais
adequadas para alcanca-los.”

Para que as etapas citadas acima possam resultar num planejamento estratégico
bem sucedido, a alta gestdo das empresas devera buscar uma forma orquestrada de
interacdo entre todos os departamentos ou unidades de negdcio, aproveitando as
suas plenas capacitacbes a fim de diminuir problemas, eliminar ruidos na
comunicacao interna e externa e maximizar resultados. De acordo com Yanaze
(2007, p.48):

Cada setor defende seus interesses departamentais com o objetivo
de apresentar bons resultados operacionais e financeiros para a alta
direcdo. Ndo ha nada condenavel nisso. No entanto, é preciso
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destacar que o fluxo dos inputs e throughputs s6 resultard em
outputs adequados quando todos os setores que 0 movimentam
trabalharem em sintonia uns com os outros, quando reconhecerem
que fazem parte de um todo e que h&d uma dependéncia funcional

reciproca.

A importancia da sinergia entre as atividades da empresa também é destacada por
Porter (1999, p.73), que a coloca como fator fundamental para que a empresa tenha
uma estratégia diferenciada e sustentavel :

7

Estratégia € a criacdo de compatibilidade entre as atividades da
empresa. Seu éxito depende do bom desempenho de muitas
atividades — e ndo apenas de umas poucas — e da integracdo entre
elas. Se nao houver compatibilidade entre as atividades, ndo existira
uma estratégia diferenciada e a sustentabilidade sera minima.

Desse modo, observa-se que o0 conceito de estratégia inclui alguns fatores
fundamentais, como: orientacdo da empresa a longo prazo, integracéo de diferentes
areas e com envolvimento dos colaboradores, facilitando a comunicacdo dos
grandes objetivos e metas que serdo alcancados, possibilitando a configuracdo e o
sucesso do negdcio. Pode-se afirmar que varios sdo os fatores que determinarédo o
bom éxito ou o fracasso de um negocio. Quatro deles interferem na definicdo do
negocio e na escolha da estratégia para a empresa como um todo: (1) o que a
empresa pode fazer a respeito das oportunidades do ambiente; (2) o que a empresa
pode fazer considerando as suas habilidades e recursos; (3) o que 0s executivos
desejam fazer em termos de valores pessoais; (4) 0 que a empresa deveria fazer

sobre as consideracdes éticas e societais (ABELL,1980).

Produzir produtos focados nas classes mais baixas da populacdo pode ser
considerado uma oportunidade do ambiente, que aliada as habilidades e aos
recursos da empresa e as responsabilidades éticas e societais da organizacao (por
exemplo: como facilitar o acesso a todo o tipo de informacdo necessaria para a
decisdo de compra do produto) podem constituir uma vantagem em relacdo a
concorréncia. Quanto aos valores pessoais, devem ser coincidentes com a politica
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da empresa, visando a um ambiente de trabalho sadio e cooperativo, que
certamente trara bons resultados a organizagéo.

Apreende-se que a estratégia mercadologica de atuacdo no segmento de produtos
populares pode ser considerada uma oportunidade dentro do setor eletroeletrénico.
Essa oportunidade, numa perspectiva mais ampla, deve atender as expectativas da
populacdo de baixa renda, de uma forma melhor que os concorrentes, ratificando o
principio fundamental do marketing. E necessario, ainda, entender se a empresa,
com seus pontos fortes e fracos, avaliando a concorréncia, tera condi¢cdes de adotar

essa estratégia.

Segundo a definicdo da American Marketing Association (AMA, 2008), marketing é a
atividade, série de normas e processos para a criacao, comunicacao, entrega e troca
de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a
sociedade como um todo. Essa atividade faz parte de um processo gerencial
sistémico, denominado 3 puts por Yanaze (2007). O autor propde um fluxograma
para a empresa que pode ser observado na Figura 4, a seguir:

Figura 4 — Fluxograma sistémico de uma empresa

THROUGHPUTS
INPUTS | EMPRESA OUTPUTS
Recursos Financeiros Processos
®» Investimento e capital = de Produgéo
de giro = de Compras
Recursos humanos Sistemas
= Administrativos » Administrativos
= Operacionais » Financeiros . .
« Contabeis Produto(s)/Servi¢o(s)
= Precificagdo/Remuneracéo
Recursos Materiais PO|I'[ICjiS de - Distribuico/Vendas
» Infraestrutura = Gestao
= Equipamentos = Vendas = Comunicagéo
» Matéria-prima = Lucro
= [nsumos = Relacionamento com a
= Embalagens comunidade
= Veiculos
= Qutros
Informacdes Cultura Organizacional
Tecnologia Clima Empresarial
Logistica

Fonte: Yanaze (2007, p.47).
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Os inputs dizem respeito aos recursos necessarios para o funcionamento da
organizacao, tais como: financeiros, humanos, materiais, informacdes e tecnologia.
Os throughputs indicam como os recursos sao trabalhados e transformados dentro
da organizacdo, ou seja, sdo constituidos pelos processos, sistemas, politicas,
cultura e clima organizacional e logistica.

Os outputs resultam da interacdo dos processos anteriores. Yanaze (2007, p.47)
aponta como outputs os produtos (em sentido amplo), a precificagdo/remuneragao, a
distribuicdo/vendas e a comunicacdo/promocdo, e conclui que “por serem
resultantes dos processos internos de uma organizacdo, torna-se claro que a
atribuicdo de produzir outputs adequados é de toda a organizacdo”. Ou seja, todos
0s elementos que formam a organizacdo tém responsabilidade nas atividades de
marketing.

Segundo Hooley e Saunders (1996), deve-se tracar objetivos de curto e de longo
prazo, pois os objetivos de longo prazo indicam o futuro da empresa como um todo e
as suas metas a longo prazo, e geralmente sédo alcancados depois de atingidos os
objetivos e metas de curto prazo. A partir disso, sdo elaboradas as estratégias de

marketing para alcancar os objetivos e metas estipulados.

No entender de Semenik e Bamossy (1996), os objetivos e a politica da empresa
sao principios-guia no desenvolvimento do planejamento e estratégia da unidade de
negocios. Estes, por sua vez, irdo direcionar o planejamento, estratégia e taticas do

marketing, como mostra a Figura 5.

Figura5— O proposito do marketing no planejamento da empresa

Obijetivos e politicas
da empresa

v

Planejamento e
estratégia da unidade
estratégica de negoécios

Implementacéo do

planejamento, estratégia
e tatica de marketing

Fonte: Semenik e Bamossy (1996:9).
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Além de seguir a orientacdo da estratégia da unidade de negdcios, ao elaborar o
planejamento de marketing é preciso entender o que o cliente deseja e adaptar ou
criar produtos e servicos que atendam as suas necessidades, a fim de trazer lucro

para a empresa.

Para Westwood (1991, p.13), um plano de marketing pode ser usado para “preparar
0 argumento para introduzir um novo produto, renovar a abordagem de marketing
dos produtos existentes, ou agrupar um plano de marketing departamental, divisional
ou empresarial que sera incluido no plano comercial ou corporativo da companhia”.
O autor indica que ha diferentes estruturas de planos para diferentes propdésitos, e
sugere que sejam revistos anualmente. O plano completo sugerido por Westwood

(1991, p.28) tem a seguinte estrutura:

- Sumaéario

Introducéo

- Sintese

- Analise de situacao que inclua: Suposi¢des
a) Vendas (histérico e orcamento)
b) Revisdo dos mercados estratégicos
¢) Revisao dos produtos-chave
d) Reviséo das areas-chave de vendas

- Objetivos de marketing

- Estratégias de marketing

- Prazos, Custos, Responsabilidades

- Promocao de vendas

- Orgcamentos

- Demonstrativo de resultados

- Controles

- Processos de Atualizacéo
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J4 Semenik e Bamossy (1996) afirmam que um bom plano de marketing €
composto por seis elementos, ilustrados na Figura 6, a seguir. Esse modelo,
especificamente o item quatro, Estratégias, servira como base para a analise das

estratégias de marketing de produtos populares.

Figura 6: Componentes de um plano de marketing

1. ANALISE DA SITUACAO
a. Avaliacdo do ambiente externo
b. Identificacdo do mercado-alvo

v

2. LEVANTAMENTO DE OPORTUNIDADES E AMEACAS
a. Fatores do mercado
b. Fatores da empresa

v

3. IDENTIFICACAO DE OBJETIVOS
a. Volumes de vendas em délares e unidades (de
produto)
b. Implementagéo do planejamento, estratégia e tatica
de marketing
Cobertura geografica do mercado
Participacdo no mercado
e. Projecdes de crescimento de receita

v

oo

4, ESTRATEGIAS
a. Produto: diferenciacédo, vantagem competitiva
b. Preco: posicdo no mercado
c. Comunicacdo: tema, opcao de midia, uso da forca
de vendas, promoc¢éo de vendas
d. Distribuicdo: cobertura, canais

5. TATICAS
a. Atividades para operacionalizar as estratégias
descritas no item 4.a-d

v
6. AVALIACAO
a. Realizacdo dos objetivos do item 3.a-e
b. Efetividade das estratégias do item 4.a-d
c. Efetividade das taticas do item 5

Fonte: Semenik e Bamossy (1996, p.62).

A Andlise da situacdo é a primeira fase do plano quando se pode “conhecer o
terreno”. Essa fase fornecera informacfes para que seja feita a avaliagdo do
ambiente externo (fatores demogréficos, socioculturais, econdmicos, politicos etc.) e
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a identificacdo do mercado-alvo (tamanho do mercado, projecdes de crescimento,

conhecimento dos consumidores e do comportamento de compra).

Na segunda fase, Levantamento de oportunidades e ameacas, a empresa vai definir
as oportunidades e ameagas com base nos fatores de mercado, tais como:
tendéncias de consumo da classe de produto, for¢as e fraquezas dos concorrentes.
Quanto a avaliacdo dos fatores internos da empresa, pode ser vista como uma

analise das suas proprias forcas e fraquezas.

Na terceira etapa, ldentificacdo de objetivos, exige-se que a empresa faca as
projecdes concisas do que deve ser realizado pela empresa nas areas principais

durante periodos especificos de tempo.

Na quarta etapa, Estratégias, a empresa elabora estratégias em cada area do
marketing mix (produto, preco, comunicacédo e distribuicdo), as quais vao permitir
que ela persiga os objetivos de receita, lucro e participagdo no mercado. Essa etapa
sera analisada detalhadamente ao longo deste capitulo, j& que se espera identificar
na pesquisa as estratégias de marketing mais comumente utilizadas pelas
organizagbes que atuam no segmento de bens populares do setor de

eletroeletrénicos.

A quinta etapa, denominada Taticas, descreve as atividades especificas
desenvolvidas para perseguir as estratégias. Como exemplo de tatica, pode-se citar
a elaboracao dos planos de midia para a veiculagdo da campanha publicitaria.

Na sexta e Ultima etapa, Avaliacdo, sdo analisados os resultados obtidos em
comparacao aos objetivos propostos. Se 0s objetivos ndo estiverem sendo atingidos,
a empresa deve avaliar as atividades relativas a produto, preco, comunicacdo e
distribuicdo para tentar achar a origem dos problemas e corrigi-los.

Hooley e Saunders (1996) e Yanaze (2007) concordam, de forma geral, com o
exposto acima quando afirmam que a definicdo de uma estratégia de marketing
efetiva comeca com uma avaliacdo pormenorizada e criativa da empresa, mostrando
seus pontos fortes e fracos em relacdo a concorréncia, como as oportunidades e

ameacas do ambiente. Com base nesta andlise, sera definida a estratégia da
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empresa, “identificando-se os objetivos de marketing e o enfoque mais amplo para
atingi-los” (Hooley e Saunders,1996, p.35).

Hooley e Saunders (1996), Semenik e Bamossy (1996) e Yanaze (2007) corroboram
Westwood (1991, p.130), que afirma que estratégias de marketing sdo as formas
utilizadas para atingir os objetivos de marketing. O autor (1991) considera, ainda,
gue existem trés tipos de estratégias de marketing: as defensivas, as de
desenvolvimento ou as de ataque.

As defensivas sao idealizadas para evitar a perda de clientes atuais e consolidar a
posicdo da organizacdo no mercado. Depois de fazer a andlise SWOT", sdo
identificadas as “fraquezas” da empresa. Para combaté-las, uma série de estratégias

podem ser planejadas.

As de desenvolvimento comp&em o segundo tipo de estratégia. Elas oferecem aos
clientes atuais uma variedade maior de produtos ou servicos, a partir da

identificacdo de oportunidades que serdo exploradas no mercado.

No terceiro tipo, enquadram-se as estratégias de ataque, concebidas para
desenvolver o negécio por meio da busca de novos clientes. Cabe aqui descobrir
novos clientes para o produto, seja nos mercados atuais, seja em novos mercados.
Isso pode ser obtido, por exemplo, oferecendo-se melhor qualidade, precos mais

competitivos ou atuando-se em novos segmentos geograficos.

Apenas apos selecionar o tamanho e perfil dos segmentos de mercado que seréo
atacados € que haverd condicbes de selecionar estratégias bem-sucedidas
(CHURCHILL; PETER, 2003). A Tabela 5 resume as trés formas basicas com que

uma empresa pode servir os mercados:

7 SWOT (sigla de strengths, weakness, opportunities, threats) é traduzido como: forcas, fraquezas,
oportunidades, ameacas.



Tabela 5 — Abordagem para os mercados servidos

73

Abordagem

Descricéo

Exemplos

1. Marketing de massa
(indiferenciado)

Um Unico composto de
marketing para todo o mercado

Servicos telefdnicos; Coca-
Cola

2. Marketing por segmentos

- Um Unico composto de
marketing para um segmento
do mercado

- Compostos de marketing
separados para dois ou mais
segmentos de mercado

- Produtos de beleza para

mulheres negras

- McDonald’s (McLanche
Feliz para criancas e Big
Mac para adolescentes e
adultos).

3. Marketing individual

Um composto de marketing
personalizado para um

individuo ou organizacao

- Lazer e entretenimento
personalizados para
clientes assiduos dos
hotéis Ritz-Carlton

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2003, p.205).

Este trabalho analisard especialmente o marketing por segmentos, ja que, em se

tratando de marketing para produtos populares, o alvo prioritario € o segmento da

populacdo de baixa renda. Churchill e Peter (2003) destacam que, com frequéncia,

os clientes exigem produtos adaptados as suas necessidades e desejos especificos

0 gue obriga as organizac0des a utilizarem o marketing por segmentos.

Os quatro tipos de utilidade gerados pelo marketing

Os economistas destacam que o objetivo global do marketing € gerar satisfacdo ao

consumidor. Essa satisfacdo recebe o nome de utilidade, em termos econémicos.

Segundo Semenik e Bamossy (1996), o sistema de marketing funciona para criar

guatro tipos de utilidade:

1. utilidade de forma: é criada quando matérias-primas séo transformadas em

produtos ou servicos utilizaveis proporcionando satisfagcdo ao consumidor;

2. utlidade de tempo: satisfacdo obtida quando o produto esta disponivel quando

ele é desejado;

3. utilidade de lugar: satisfacdo que os clientes sentem quando o produto esta

localizado no ponto de venda onde eles o desejam;
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4. utilidade de posse: relaciona-se a ampla finalidade econdmica do marketing
pela qual os consumidores podem ter a satisfacdo da aquisicdo do produto o

mais rapido possivel, ou seja, ele pode ser comprado com facilidade.

Os conceitos econdomicos de utilidade citados acima s&o fundamentais para o
processo de atendimento dos desejos e necessidades da populagdo. Dessa forma,
as estratégias de marketing sdo elaboradas para gerar utilidades pensando nos
consumidores-alvo, e o marketing desempenha um papel essencial para a economia
ao ocasionar a troca. Também pode contribuir de forma favoravel ao exercer um
papel social, disponibilizando produtos e servicos que satisfacam a sociedade,
considerando, por exemplo, questbes ambientais em todas as fases das atividades

de marketing (SEMENIK e BAMOSSY,1996).

Os quatro pés

Considera-se, portanto, que as estratégias de marketing se relacionam a forma

como se compbe o mix de marketing (a0 se conceberem aspectos do produto,

nl8

preco, comunicacao e distribuicdo, os “quatro pés”), para atingir os objetivos de

marketing.

Fazendo uma referéncia aos “quatro pés”, Westwood (1991, p.131) cita algumas

estratégias que podem ser utilizadas com cada um deles:

1) Produtos

- mudar a combinacao/portfélio do produto

- retirar, adicionar ou modificar os produtos

- mudar o design, qualidade e desempenho

- consolidar/padronizar

2) Precos

- mudar os precos, prazos ou condicbes de grupos de produto
particulares em segmentos de mercado particulares

- politicas de atuacdo em mercados seletivos

' O termo “quatro pés”, referindo-se a produto, preco, praca e promocao, foi utilizado pela primeira
vez por E. Jerome McCarthy, no inicio dos anos 60.
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- politicas de penetracdo

- politicas de descontos

3) Promocéo

- mudar a organizacdo das vendas/equipe de vendas

- mudar a politica de Relagfes Publicas

- aumentar/diminuir a participacdo em exposicdes/feiras
4) Distribuicdo

- mudar os canais

- melhorar o servico.

No que tange ao terceiro pé&, promocdo, entende-se que, além das citadas por
Westwood (1991), também ha taticas passiveis de mudanca tanto no composto de
comunicacdo (linguagem e “tom” da propaganda, assessoria de imprensa, por
exemplo) como nos veiculos de comunicacéo (cobertura e frequéncia dos planos de

midia, por exemplo).

A seguir, serdo abordados, individualmente, os elementos formadores do mix de
marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicagao), que, em sintese, compdem

a estratégia de marketing das empresas.

2.1.1 Produto

Embora o produto seja um dos componentes do mix de marketing, pode-se afirmar
que é a principal razdo da existéncia de uma empresa. Nenhum negocio sera
duradouro se a empresa deixar de considerar a possibilidade de adaptar seu
portfélio de produtos as necessidades de seus consumidores-alvo. Assim, a
pesquisa de marketing junto ao publico-alvo e a analise da concorréncia assumem
fundamental importancia no processo de analise do portfélio de produtos da
empresa. Além disso, é a existéncia do produto que possibilita a elaboracdo das
demais estratégias de posicionamento na mente do publico-alvo, as quais incluem
seu preco, distribuicdo e promocédo. Neste trabalho, sera abordado, como foi citado,
o setor de eletroeletrbnicos, especificamente produtos de consumo, classificados

como bens duraveis (usados por longo periodo de tempo, e que geralmente
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necessitam de venda pessoal e servicos) de compra comparada (bens cujo preco,
qualidade, modelo o cliente compara) (KOTLER, 2000).

De acordo com Luck (1975), numa industria ha cinco setores envolvidos nas
decisbes referentes a produto: pesquisa e desenvolvimento (P&D); producéo e
engenharia; financiamento e contabilizacdo; planejamento da empresa e marketing.
Serdo apresentadas abaixo somente as decisdes do setor de marketing elaboradas

pelo autor (1975) por se tratar do tema deste estudo:

1. identificagcdo de necessidades insatisfeitas, pois dao ao produto uma
oportunidade de entrar no mercado;

projecédo de vendas em tais mercados;

w

coleta de idéias ou conceitos sobre o produto que poderiam atender as
necessidades;

determinacao das tarefas e dos custos esperados para o projeto;

planejamento e testes de produto e ideias a seu respeito;

avaliacao das reacdes do mercado;

planejamento de método, tempo e escala de introducdo do produto;
planejamento das estratégias e escalas de preco;

© ©® N o o B

planejamento dos roteiros de producao e distribuicdo;
10. estabelecimento de padrdoes para desempenho no mercado e sistemas de
controle.

Apesar de todas as decisOes citadas terem sido elaboradas consistentemente pelo
autor, observa-se que € necessario acrescentar de forma clara e independente
(como foram elaboradas as demais decisdes) a decisdao de “planejamento das
decisbes de comunicacdo”, fundamental tanto para o lancamento de um novo
produto, como para o reforco do posicionamento de um produto ja existente no

portfélio da empresa.

Com uma visdo complementar, porém tética, Ambrosio (1999) apud Yanaze (2007,
p.266), apresenta uma lista de 14 passos que pode auxiliar no planejamento
estratégico de produtos:
1. histérico (para produtos existentes) ou motivos e justificativas de criacao
(produtos inexistentes);
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ciclo de vida e estratégia atual,

caracteristicas e diferenciais;

beneficios (ou hierarquia de valor) para os consumidores;
marca da empresa, linha e produtos;

design dos produtos;

embalagens e rotulos;

gualidade intrinseca e comparada;

© 0 N o Ok~ D

servigcos e garantias ao consumidor;

10. formas de uso e instru¢des de cuidado;

11. levantamento de necessidades regionais relativas ao uso;

12. possibilidades de desenvolvimento dos produtos;

13. dados relevantes de pesquisas anteriores, sobre os produtos em questao;

14. checklist de producéo e logistica

No que se refere a produtos populares, Nascimento e Yu (2003); Prahalad (2005)
destacam alguns principios de inovag¢do que foram citados no inicio do capitulo 1, e
gue, num contexto mais amplo, enquadram os itens 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11 e 12

mencionados acima por Ambrésio (1999) apud Yanaze (2007, p.266).

Do ponto de vista dos consumidores em geral, e mais ainda dos consumidores de
baixa renda, perceber os diferenciais, beneficios e qualidade do produto, confiar na
marca e contar com a garantia oferecida pelo fabricante sdo formas de minimizar o
risco da compra de produtos populares, ja que o valor despendido na aquisicdo, em
se tratando de bens duraveis, representa uma porcentagem significativa da sua
renda. Ou seja, € uma compra de alto envolvimento, como citado no item 1.2.1 (O
processo da tomada de decisdo de compra). Por exemplo, pode-se citar a compra
de um fogdo de R$ 330,00 por um consumidor cuja renda familiar mensal é de
R$1.100,00. Mesmo que seja parcelado, o valor despendido nessa compra
representa 30% da renda dessa familia. Do ponto de vista da empresa que atua no
mercado de produtos populares, é necessario mostrar de forma bem didatica as
formas de usar o produto, - principalmente produtos do setor eletroeletrénico que
apresentam inovacgdes tecnoldgicas constantes -, levantar necessidades regionais e
estabelecer processos inovadores tanto na producdo quanto na logistica. Exemplos

disso séo citados por Prahalad (2005) quando afirma que lavar roupa num riacho &
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bem diferente do que no ambiente controlado de uma maquina de lavar, e que os

produtos precisam ser adaptados a ambientes hostis.

E necessario, ainda, entender como acontece a extensdo da linha de produtos'® nas
empresas do setor que produzem produtos populares. Observa-se que os objetivos
da empresa influenciam a decisdo sobre extensdo de linha. Linhas extensas
geralmente estdo presentes em empresas que buscam grande participacdo de
mercado e rapido crescimento do mercado, j& as linhas reduzidas sao adotadas por
empresas que buscam alta lucratividade por meio da selecdo de produtos
cuidadosamente escolhidos (KOTLER, 2000). Segundo o autor (2000), as empresas
podem estender a sua linha de produtos de duas maneiras: ampliando-a ou

complementando-a.

No primeiro caso, de ampliacdo, a empresa pode ampliar a sua linha de produtos
mercado abaixo (linha com pregos mais baixos), mercado acima (linha com precos e

nivel mais altos) ou em ambos os sentidos.

Aproveitando a oportunidade ao ver fortalecidos os consumidores de classes mais
baixas, a Consul passou a oferecer, nas lojas, a populacdo de baixa renda produtos
com tecnologias presentes em produtos para as classes A e B. E o caso da
geladeira com saida para agua potavel na porta, por menos de R$1.000,00, e uma
lavadora de roupas automéatica nessa mesma faixa de preco. A diretora de marketing
da empresa, Ana Calderon, afirma que a empresa vende 30 mil lavadoras desse tipo
por més, a mesma quantidade da verséo tradicional que custa o dobro do preco
(WIZIACK, 2008).

A ampliacdo da linha de produtos mercado abaixo pode ocorrer se a empresa
identificar oportunidades de crescimento de mercado mais abaixo, pois se nota que
grandes varejistas atraem consumidores que procuram bens com precos vantajosos
em relacdo ao seu valor; se a empresa pretende bloquear a entrada de concorrentes

que atendam ao mercado de precos mais baixos ou se a empresa achar que o

9 Na divisdo de eletrodomésticos da General Eletric, existem gerentes de linhas de produtos para
geladeiras, fogfes e maquinas de lavar (KOTLER, 2000, p.421). Os gerentes de linha de produto sao
responsaveis pela extensao da linha.
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mercado em que ela atua estd estagnando-se ou entrando em declinio. Outra

decisdo importante tomada na ampliacdo de mercado abaixo é a escolha do nome:

a. pode-se adotar o mesmo nome em todos os produtos, como fez a Sony;

b. pode-se lancar o produto com preco mais baixo, utilizando-se uma submarca
como fez a Gillette com o Gillette Good News. Nesse caso, ha o risco de que a
marca perca a sua imagem de qualidade e/ou os consumidores atuais do produto
mais caro passem a comprar o produto mais barato;

c. existe a possibilidade de lancar um produto com pre¢co mais barato e um nome
totalmente diferente; aqui, a empresa teria de investir grandes quantias para
construir o novo nome de marca, e, ainda assim, os varejistas poderiam recusar-se a

vendé-la.

A ampliacdo de mercado acima, pode ser adotada, caso as empresas decidam
entrar na faixa superior do mercado para obter maior crescimento, maiores margens

ou para se posicionarem como fabricantes de linha completa.

A ampliacdo dupla acorre quando a empresa atua no segmento medio e decide

ampliar a sua linha nos dois sentidos.

No segundo caso, o de complementacao, a linha de produtos pode ser ampliada por
meio da inclusdo de itens aos ja existentes. Isso pode ocorrer por diversas razdes,
como afirma Kotler (2000, p.424):

(...) aumentar a lucratividade; tentar satisfazer revendedores que
reclamam de vendas perdidas pela falta de itens na linha; tentar
utilizar o excesso de capacidade; tentar ser a principal empresa do
setor, oferecendo a linha completa, e tentar preencher lacunas que

possam ser oportunidades para a concorréncia.

Seja pela ampliacdo ou pela complementacdo da linha, é fundamental que a
empresa, ao lancar um produto no mercado, tenha o objetivo maior de atender as
necessidades dos seus consumidores, levando em consideracdo também as suas
proprias expectativas com relagdo ao negoécio, seu potencial de crescimento no

mercado as suas necessidades com relagcdo a concorréncia.
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2.1.2 Preco

O estabelecimento dos precos dos produtos é fundamental na estratégia de
marketing e pode ser determinante para 0 sucesso no atingimento dos objetivos
corporativos e de marketing.

Churchill e Peter (2003) afirmam que o preco tem dois papéis fundamentais no
composto de marketing: ele influencia se a compra sera efetuada e em caso
positivo, quanto serd comprado; e influencia o lucro, pois mesmo pequenas

mudancas no preco de um produto podem ter consequéncias drasticas nos lucros.

Aplicando-se esse conceito a comercializacdo de produtos populares, quando o
preco representa uma barreira de compra a seu publico-alvo formado pela
populacdo de baixa renda, percebe-se que, para que haja lucratividade no negdcio,
0 preco deve ser mais baixo, e o volume de vendas, alto. Apesar de o lucro nominal
por unidade vendida ser baixo, o alto volume de vendas garante a rentabilidade do
negocio.

Cada produto, por conseguinte, tem a sua curva prépria de demanda, e, em geral, a
inclinacdo da curva é descendente, ou seja, com precos mais baixos a quantidade
demandada aumenta (CHURCHILL;PETER, 2003). Na Figura 7, a seguir, apresenta-

se uma curva de demanda.

Figura 7 - Umatipica curva de demanda

Preco

Aumentar P1

Curva de demanda
P2

Diminuir P3

Quantidade Q1 Q2 Q3

Fonte: Westwood (1991, p.144).
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Observa-se que, se a empresa vender um produto pelo preco P2 numa quantidade
Q2, o valor total das vendas sera P2xQ2. Se o preco for aumentado para P1, a
guantidade vendida diminuira para Q1, e, se o preco diminuir para P3, a quantidade
aumentara para Q3. O objetivo do exercicio € aumentar a relacdo PxQ a um nivel
maximo, mas com P em um nivel lucrativo. Se o custo de producéo dos produtos for
superior a P3, ndo ha como se justificar a longo prazo a reducéo do preco para P3,
pois, mesmo que se vendessem mais produtos, haveria prejuizo. Do ponto de vista
do marketing, entretanto, pode haver motivos justificaveis para vender um produto

com preco reduzido a curto prazo, a fim de ganhar participacado de mercado.

A maior parte das estratégias e taticas para fixacdo de precos pode ser classificada
como politica de obtencdo de altos ganhos em mercados seletivos ou politica de

penetracdo, segundo Westwood (1991), como apresentadas abaixo:

1) Altos ganhos em mercados seletivos: considera-se entrar no mercado com um
nivel de prego elevado e tirar o maximo do lucro até onde for possivel. Com a
entrada da concorréncia, se necessario, 0 preco seria ajustado para baixo. Essa
estratégia sO é recomendada a empresas lideres de mercado. A desvantagem é
que, devido aos altos lucros gerados, estimula a entrada da concorréncia, que
geralmente desenvolve produtos com tecnologia mais avancada que o0s
presentes no mercado.

2) Penetracdo: nessa estratégia, oposta a primeira, se fixa o preco baixo
propositadamente. Tal politica estimula a compra por um maior nimero de
clientes, o que aumenta a penetracdo de mercado. A empresa podera
beneficiar-se das economias de escala na producgéo. Além disso, o preco inicial
baixo pode desestimular a entrada da concorréncia se 0s custos de
desenvolvimento de produtos forem elevados. A estratégia € utilizada na fixacéo

de precos de produtos populares.

Outros fatores podem influenciar o estabelecimento de precos:
» Lideranca de mercado: € possivel que as empresas fixem seus precos
baseadas no preco da lider de mercado e mudem (para cima ou para baixo)

conforme as alteracdes que ela fizer.
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= Ciclo de vida do produto: dependendo da posicdo em que um produto esteja,
na curva do seu ciclo de vida® ou no quadrante da matriz BCG*, sera
determinado o tipo de estratégia para fixar os precos. Por exemplo: se um
produto estiver no primeiro estagio do seu ciclo de vida e for um “ponto de
interrogacédo”, faz sentido pensar numa politica de preco baixo para aumentar
a penetracao de mercado. Ou entdo, uma promocao eficiente pode deslocar a
curva de demanda para a direita, 0 que significa que uma quantidade maior
do produto serd demandada.

= Descontos: podem ser usados especialmente se a venda for efetuada por
meio de canais de distribuicdo, para incentivar compras individuais em maior
guantidade ou quantidade total de negdcios realizados em certo periodo de
tempo, para estimular a compra exclusiva da sua empresa evitando dividir os

negocios com a concorréncia.

Além da curva de demanda, Churchill e Peter (2003, p. 320) citam outro conceito
econdmico, que pode ajudar a determinar precos apropriados, a anélise marginal,
“uma técnica para encontrar 0s maiores lucros possiveis pela mensuracdo do efeito
econdbmico de produzir e vender cada unidade adicional do produto”, ja que 0s

custos totais aumentam de acordo com a quantidade produzida.

Como no Brasil, atualmente, se vive um periodo de baixa inflacdo, ndo ha variagcfes
significativas tanto dos custos (matéria-prima, insumos, mao de obra direta) quanto
dos precos de venda fixados. Assim, as margens de rentabilidade de cada produto,
ou seja, as margens que contribuirdo para pagar os custos fixos da empresa e
compor o lucro, tendem a se manter estaveis. Sem inflacdo, ndo h4 como repassar
indiscriminadamente 0s custos para o0s precos, e a parcela atribuivel dos custos

indiretos e fixos a cada unidade do produto colocada no mercado recebe uma

% As etapas do ciclo de vida do produto ordenadas da primeira & quarta sao: introducao, crescimento,
maturidade e declinio.

2L A Boston Consulting Group (BCG), em meados da década de 1960, formulou a matriz BCG com
base em duas variaveis mercadolégicas: taxa de crescimento do mercado e participacao relativa do
mercado. Os produtos, uma vez localizados na matriz, recebem as seguintes classificacdes:
“interrogacdo” (novidades que mostram resultado negativo), “estrela” (faturamento igual ou maior que
0 investimento), “vaca leiteira” (resultados positivos), “abacaxi” (possibilidade de apresentar
prejuizo)(YANAZE, 2007).
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importancia maior, principalmente pelos seus atributos tangiveis. Portanto procura-
se reduzir esse efeito, maximizando-se as quantidades de venda, ou, atuando de
forma severa na reducdo desses custos indiretos e fixos, ja que estes se tornaram
um fator vital de competitividade (YANAZE, 2007). No mercado dos produtos
populares, o cuidado com estes dois fatores, aumento de quantidades de venda e
reducdo dos custos indiretos e fixos, € fundamental, visto que produtos com precos

mais baixos tendem a dar menor contribuicdo marginal.

Especificamente no setor de eletroeletronicos, 0s custos pré-operacionais sao altos,
pois envolvem investimentos em pesquisa&desenvolvimento a fim de garantir a
constante inovagdo, e os produtos, ao seu langamento, tendem a ter pregos
elevados. Esses precos vao caindo a medida que os investimentos sdo amortizados,
e a incerteza com relacdo ao potencial de mercado se dissipa, e a concorréncia,

cada vez mais rapidamente, oferece alternativas aos consumidores.

Com efeito, quando sdo lancados, alguns produtos sé&o considerados inovagdes
pelos clientes. E o caso dos computadores, DVDs, CD players, TVs de plasma,
cameras digitais. Entre esses clientes, distinguem-se varias categorias de adotantes,
de acordo com a difusdo de uma inovagao num grupo populacional.

O processo de difusdo se relaciona a difusdo da aceitacdo e do uso de uma
inovacdo em um grupo populacional (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.307). Na
Figura 8, observa-se que, no decorrer do tempo, a adocdo das inovacbes segue
uma curva de sino. Os inovadores, 2,5% da populacdo que adotam uma inovagao,
tém a caracteristica de adota-la independentemente de outras pessoas, correm
riscos e servirdo de referéncia, assim como os adotantes precoces (13,5%). Desse
modo, sera investigado se as classes baixas tendem a ser late adopters ou morosos
quanto a adocado das inovacbes, pois se entende que podem correr riscos na

compra.
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Figura 8 — Categorias de adotantes

dotantes!  Maioria Maioria
Inovadores precoces!  precoce tardia Morosos
2,5% 13,5% ! 34% 34% (16%

Tempo de adocédo das inovacdes

Fonte: Sheth; Mittal; Newman (2001, p.307).

Voltando a questdo da definicdo dos precos, ndo serdo demonstradas explicacdes

pormenorizadas com os céalculos analiticos por ndo ser necessario para este estudo.

Para Churchill e Peter (2003), a analise marginal é a maneira mais adequada para a
definicdo de precos do ponto de vista econémico, mas, devido aos desafios do uso
dessa analise, na pratica, os profissionais de marketing abordam as decisbes
relativas a preco de varias outras maneiras. As abordagens béasicas sdo baseadas
no custo, baseadas na concorréncia e baseadas no valor para o cliente. Elas nao
sdo excludentes entre si e a pratica eficiente do marketing solicita que se
considerem as trés. Na primeira (precos baseados no custo), o objetivo € assegurar
que o preco de venda seja maior que o0 custo do produto a fim de garantir que a
organizacdo obtenha lucro. Uma limitacdo desta abordagem é que a ela néo
considera o efeito do preco sobre a demanda dos clientes e também néo leva em
conta os pre¢os da concorréncia. Os autores (2003) sugerem que se faca a andlise
do “ponto do equilibrio”, uma técnica comum para identificar precos lucrativos. O
ponto de equilibrio é obtido quando a receita total de vendas se iguala ao custo total.
Os profissionais de marketing, porém, ndo querem somente cobrir 0os custos. O
objetivo é obter lucro. Dessa forma, o lucro desejado pode ser incorporado a
equacéao do ponto de equilibrio, como segue:

Ponto de equilibrio mais lucro = __ Custos fixos + Lucro desejado

Preco de venda — Custos variaveis
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Na segunda (precos baseados na concorréncia), é preciso haver capacidade para
igualar os préprios precos aos dos concorrentes ou ficar abaixo deles. Caso o prego
figue acima, o marketing deve mostrar aos compradores que seus produtos

oferecem maior valor do que a concorréncia.

Na terceira (precos baseados no valor para o cliente), independentemente dos
custos da organizacao e dos pregos da concorréncia, as decisdes de precos devem
levar em conta as percepc¢des dos clientes sobre o valor de uma troca. Nesse caso,

a pesquisa é fundamental para identificar o que o publico-alvo valoriza.

Assim, para Churchill e Peter (2003), devem ser considerados trés elementos em
conjunto a fim de tomar decisdes de precos: 0s custos e objetivos de lucro, as

estratégias de precos competitivas e o valor para o cliente.

Uma visdo mais abrangente a respeito da composi¢cdo do preco pode ser observada
na teoria de Yanaze e Crepaldi (2007). Os autores consideram a formulagédo do
preco de venda como sendo a expressao monetéaria do equilibrio entre a empresa e

0 mercado, como mostra a Figura 9.

Figura 9 — Preco de venda de equilibrio

MERCADO

EMPRESA

Potenciais: Financeiro
De conhecimento
De acesso
De Consumo

Potenciais: Financeiro
De Producao
De Comercializacao
De Distribuicéo
Tecnolégico

PRECO DE

EQUILIBRIO Necessidades: Fisiolégicas

Seguranca
Sociais/Afetivas
Reconhecimento
Autorrealizacéo

Necessidades: Capital de giro
Meios de producgéo
Colaboradores
Capacitagéo
Pesquisa

Expectativas: Remunerac¢éo do capital Expectativas: Custo/Beneficio

Reinvestimentos Satisfacéo
Lucro Utilidade
Estética

Fonte: Yanaze e Crepaldi (2007, p.291).



86

O “preco de venda de equilibrio” se compde de fatores tangiveis e intangiveis, e
depende do peso relativo atribuido a cada um dos trés fatores (potenciais,

necessidades e expectativas), tanto da empresa quanto do mercado desejado.

De forma tangivel, pela 6tica da empresa, o preco de venda resulta dos seus custos,
da sua expectativa de lucro e das suas necessidades de reinvestimento. J& pela
Otica do mercado, os componentes tangiveis sdo mensurados por pesquisas de
fatores externos que poderao indicar as faixas de preco passiveis de serem aceitas
pelo mercado. J& os componentes intangiveis do preco, na visdo da empresa, se
baseiam na percepcdo que os consumidores possuem dos valores abstratos tais
como segurancga, sociais e afetivos, reconhecimento e autorrealizagéo, agregados
ao produto. Pela 6tica do mercado, os componentes intangiveis do preco se referem
agueles que atendam as necessidades superiores (aspiracdes e desejos), tanto dos
consumidores como das outras pessoas envolvidas no processo de compra.
Geralmente sao identificados por meio de pesquisas qualitativas, segundo Yanaze e
Crepaldi (2007).

A composicdo do preco € um fator estratégico para que a venda de produtos
populares seja bem-sucedida, pois € um limitador de compra para seu publico-alvo,
a populacdo de baixa renda. O preco também é fundamental no processo de
construcdo de marcas populares e serd analisado com esse enfoque no item 2.2,
“construcdo da marca’. A seguir, serd abordado o terceiro elemento do mix de

marketing, a distribuicao.

2.1.3 Distribuicéao

A principal funcdo do canal de distribuicdo ou logistica € levar o produto ao
consumidor final. Essa fungéo inerente a estratégia de marketing, deve agregar
maior valor ao produto para que possa influenciar positivamente a percepc¢éo do seu

publico consumidor.

Em alguns casos, o canal € formado somente pelo préprio fabricante que
comercializa diretamente ao consumidor. Em outros casos, os canais de distribuicao

sao formados pelo fabricante e um ou mais revendedores, 0s revendedores
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trabalham com algumas fun¢des de distribuicdo, e também podem ser chamados de
intermediarios. A escolha dos canais apropriados influencia o sucesso da estratégia
de marketing, principalmente no que diz respeito ao processo de distribuicdo de
produtos populares, ja que alterar (diminuir ou acrescentar) canais de distribuicéo
pode custar muito caro. Apesar disso, mudancas nos mercados-alvo, na economia
(uma recessédo, por exemplo), mudangas sociais, podem acarretar mudancas na
estratégia de canal. (CHURCHILL; PETER, 2003).

O processo de distribuicdo ou logistica visa a maximizar as utilidades tempo, lugar e
posse, ja citadas no item Preco. Dias (1985) fala com propriedade sobre o assunto,
ao afirmar que:

. A utilidade tempo: relaciona-se com a frequéncia de recompra do bem, a sua
sazonalidade ou ciclicidade. Produtos pereciveis como leite, verduras, ou
jornais necessitam de uma estratégia de distribuicao diferente, por exemplo, da
de moveis, eletrodomésticos, calcados ou computadores.

. A utilidade lugar: relaciona-se com a localizacdo dos clientes (segmentacao
geografica do mercado), com o perfil do consumidor (segmenta¢cdo do mercado
por classe socioecondmica, escolaridade, poder de compra) e com a
compatibilizacdo entre imagem do produto e imagem do intermediario. E
importante estar atento a essa compatibilizacdo da imagem do produto e do
canal de distribuicéo, pois ela influencia a constru¢cdo da marca do produto. Um
produto popular deve, pois, ser distribuido em canais a que seu publico-alvo
tenha facil acesso e que lhe ofereca condicbes de pagamento adequadas as
suas necessidades.

. A utilidade posse: envolve a transferéncia de propriedade do bem, do
intermediario ao consumidor final e/ou usuério. InUmeras variaveis influenciam
essa utilidade tais como: preco, garantia, atendimento no ponto de venda,
conhecimento do produto por meio da propaganda, crediario, localizacao, entre
outras.

O sistema de distribuicdo deve ser montado tendo em vista um longo prazo de

vigéncia e a satisfagdo do consumidor, evitando-se fazer mudancas significativas a
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fim de garantir a lealdade de seus distribuidores e prestar um bom servico aos
clientes que saberdo onde encontrar o produto; porém “o nivel de contato, de
relacionamento, de servicos de cooperacdo, de lealdade, enfim, pode (e deve)
merecer aperfeicoamentos constantes, em todos os niveis possiveis da atividade
administrativa das partes envolvidas”( DIAS, 1985, p.18).

AcOes diferenciadas, como a busca de novos canais de distribuicdo localizados
mais préximos do publico-alvo, se tornardo uma opc¢éao “facilitadora” de compra para
o consumidor. Muitas empresas hoje, adotam a estratégia de ir ao encontro do
consumidor de baixa renda. Cite-se, por exemplo, a Johnson&Johnson que, para
vender para a populagdo de baixa renda, além de baratear o preco de alguns
produtos e criar outros, comecou a testar a sua venda em quiosques localizados em
pontos com grande circulacdo de pessoas; e a Gol que, em 2007, passou a
comercializar as suas passagens aéreas por meio das 600 mil revendedoras da
Avon e Natura, contabilizadas na época.

Para que a relacdo de longa duracdo entre o produtor e o intermediario seja bem

sucedida, Dias (1985, p. 27) lista uma série de incumbéncias para cada um deles:

Ao produtor cabe produzir bem o produto que o consumidor deseja e
obter o melhor resultado de sua venda. Isto pode ser obtido por meio
da selecdo correta dos intermediarios; planejamento correto e
execucgdo da politica de relacionamento com seus intermediarios e
investimentos compativeis na imagem do produto e na integracdo do
sistema. Ao intermediario cabe investir e manter a operacdo para que
eleve cada vez mais a imagem do produto envolvido; frequéncia
correta de compras, manutencao de niveis corretos de estoque; de
politica de precos correta, troca de informacdes com o produtor e
outros intermediarios, treinamento dos vendedores, servicos, layout

de loja e exposicao do produto compativeis com essa imagem.

Outros aspectos relevantes para o desenvolvimento do compromisso produto-
mercado podem acontecer por meio da sugestdo de mark-ups (margens) e precgo
final; respeito aos prazos de entrega, condicbes de venda, descontos;

estabelecimento de esquemas de comunicacdo com o mercado que respeitem a



89

unidade do conceito do produto, seja por propaganda, seja por promocao individual,
ou cooperada; definicbes sobre o tamanho do pedido, recompra, estoque e
sazonalidade; definicdes sobre area de atuacéo, de know how, franquias etc.

Para que uma organizacdo possa estabelecer uma estrutura adequada ao seu
sistema de distribuicdo, ela precisa passar pelas seguintes etapas:

1) analise qualitativa e quantitativa do mercado consumidor;

2) anadlise da concorréncia;

3) definicdo dos objetivos para com os consumidores, para consigo mesma e para

com os intermediarios.

Sobre a quantidade e natureza dos intermediarios, Dias (1985) expde trés opcdes de
distribuicdo: intensiva, seletiva e exclusiva.

= Intensiva: Em funcdo do tipo de produto, a empresa quer coloca-lo em
todos os intermediarios possiveis, pois 0 grande objetivo € o volume de
vendas. Como o numero de intermediarios € muito grande, alguns
aspectos como o layout da loja, os servicos oferecidos tém importancia
pequena. Essa distribuicdo € indicada para a venda de bens de
conveniéncia e de alto giro, em geral.

= Seletiva: Nesta opgdo, o aspecto qualitativo de venda exige maior
cuidado, pois os produtos tém um valor unitario mais alto e alguma
diferenciacdo (explorada na propaganda). Aqui, o trabalho de
argumentacdo e qualidade no atendimento é relevante. E indicada para
bens de compra comparada e para alguns bens de baixo valor unitario. Os
eletrodomésticos e eletroeletrbnicos se enquadram nessa opgdo de
distribuicdo, pois, além de apresentar um valor unitario mais alto que os
bens de conveniéncia, necessitam, em muitos casos, de vendedores
treinados e qualificados.

» Exclusiva: O numero de intermediérios € limitado e eles sdo escolhidos em
funcé@o da necessidade de manter o prestigio do produto, do status que o
produto representa, da necessidade de um trabalho de vendas mais
especializado, de pds-venda, de layout da loja que seja compativel com o
nivel do produto. E recomendada para bens de consumo de especialidade
e para alguns bens industriais de alta tecnologia.
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Cada vez mais, os grandes varejistas aumentam a sua forca entre os membros do
canal e ditam normas aos fabricantes, pois formam o elo mais préximo com o
cliente, compreendendo melhor as suas necessidades e desejos e detém a
tecnologia que coleta em tempo real dados sobre as vendas dos produtos, o que
significa uma informacgao valiosa para os fabricantes. Segundo Dickson(1983), os
canais de distribuicdo estdo ganhando forca, e, cada vez mais, os fabricantes
dependem deles.

A maior rede varejista do pais, as Casas Bahia, investe regularmente em pesquisas
internas e de inteligéncia de mercado para conhecer o0s anseios de seus

consumidores, segundo Raphael Klein, entdo diretor de marketing (DOTOLI, 2008).

Para os varejistas, o lancamento de varios produtos de marca propria acirra a
concorréncia e obriga, cada vez mais, os fabricantes a se posicionarem de forma
destacada junto aos consumidores. Segundo Crescitelli e Fujisawa (2007, p.12), “os
produtos Marca Prépria aumentam a lealdade dos consumidores, a rentabilidade do
varejo, a oferta de produtos e reduzem a atuacéo da concorréncia (...). Todos esses
fatores adicionam valor a marca do varejista”. Além disso, ja que sdo responsaveis
por grande volume de vendas dos fabricantes, os varejistas podem utilizar seu poder
de negociacao para definir as praticas comerciais, como descontos, formas e prazos
de pagamento. Para evitar a dependéncia das grandes redes varejistas, alguns
fabricantes estdo desenvolvendo os préprios canais de distribuicdo. A venda pela
internet feita diretamente nos sites dos fabricantes € um exemplo. “A distribuicdo nao
€ mais uma decisdo do negociante. O consumidor decide como, onde e quando
deseja comprar, e 0 negociante fard melhor se la estiver”, afirma Schultz (1994,
p.13).

No que se refere aos produtos eletroeletrbnicos, de acordo com a pesquisa AC
Nielsen(2004) apud Chen (2006), os principais locais de compra dos consumidores
de baixa renda nao demonstram diferencas significativas. As empresas, a principio,
nao precisam devolver novos canais de distribuicdo para atender a esse segmento.
As Casas Bahia, em todas as classes, sdo o0s principais locais de compra dos
produtos do setor. Conclui-se, entdo, que a distribuicAo tem peso menor nas

estratégias mercadoldgicas do setor.
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2.1.4 Comunicacao

A comunicacdo tem por objetivo principal fornecer informacdes para que o
consumidor possa adquirir o produto, bem como receber dele uma resposta para
que atenda, de forma eficiente, as suas necessidades. As informagfes que partem
da empresa devem explicar o que é o produto, onde encontra-lo, mostrar que ele
proporciona valor ao comprador. Quando comunicam 0s beneficios especiais de
seus produtos, os profissionais de marketing e comunicacdo podem fazer que seus
clientes os comprem, e, consequentemente, aumentardo as suas vendas e lucros,
ou alcancardo outras metas estabelecidas no planejamento de marketing e

comunicacao, como € o caso da construcado de uma marca solida.

Por outro lado, aproximar-se e comunicar-se com a populacdo de baixa renda tem
sido um grande desafio para as empresas que, por décadas, estiveram longe desse
segmento. “A estrutura mental dos executivos e as suas idéias ainda estdo muito
influenciadas por uma cultura de alta renda”, diz Juracy Parente, da FGV. Para
Haroldo Torres, diretor do instituto de pesquisa Data Popular, especilizado em baixa
renda, o trabalho das empresas fica mais dificil porque os que decidem as
estratégias para o mercado popular ndo tém contato com o universo da baixa renda
(FOLHA DE S.PAULO, 2007).

Além do desafio enfrentado pelos profissionais de comunicacédo e marketing para se
comunicarem com o publico de baixa renda, outra dificuldade, de carater interno a
empresa, pode precisar ser superada com o auxilio de uma estratégia de
comunicacdo adequada: o preconceito dos executivos em posicionar produtos em
favor da populacéao de baixa renda.

Barki (2005) identificou que - na sua pesquisa realizada com supermercados de
pequeno, médio e grande porte focados na baixa renda -, na empresa de grande
porte analisada, os dirigentes mostravam preconceito em relacdo a atuacao junto a
baixa renda, mesmo com o0 sucesso da empresa, ja que para eles parece dificil
explicar internamente as estratégias que devem ser adotadas junto ao segmento de
baixa renda, visto, muitas vezes, como comprador de produtos de baixa qualidade e
preco baixo. “Ha a necessidade de 'vender o conceito’ para o restante da empresa,
mostrar o potencial do mercado e indicar os caminhos para atender adequadamente
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a essa populacéo”, afirma Barki(2005, p.133). Nas empresas de menor porte, nao
foram identificados restricdes ou preconceito em trabalhar com a populacao de baixa
renda, uma vez que a maior parte dos funcionarios e mesmo os donos vieram das

classes mais baixas.

Por outro lado, reconhecida como uma grande conhecedora desse publico, as
Casas Bahia, maior rede varejista do Brasil, esta sempre avaliando a sua
comunicacao por meio de pesquisas que visam, principalmente, a garantir a sua
eficacia e agradabilidade, adequando estratégias de acordo com os aprendizados e
anseios dos consumidores, segundo Raphael Klein, diretor de marketing. Ele afirma
gue “isso se reflete na preferéncia pela loja e na marca presente na mente dos seus
consumidores, a maioria das classes populares: nove entre dez pessoas consideram
as Casas Bahia uma opcao para a proxima compra de eletrodomeésticos, celulares
ou moveis. Além disso, a rede foi vencedora, em 2007, pela sétima vez consecutiva,
do Prémio Top of Mind da Folha de S. Paulo, realizado pelo Datafolha, na categoria
de lojas de méveis e eletromésticos (DOTOLI, 2008).

Algumas empresas ja se estdo mobilizando para entender melhor as necessidades
desse publico. A agéncia Neogama patrocinou um tour por varias regibes de Sao
Paulo e prop0s varios exercicios aos publicitarios como: fazer compras do més em
mercearias da periferia com pouco dinheiro ou trabalhar como vendedor ambulante;
outras agéncias estdo promovendo encontros com integrantes de comunidades de
baixa renda para discutir o comportamento dos consumidores de baixa renda. A
Nestlé criou a diretoria de regionalizacdo e base da piramide e enviou equipes
inteiras para visitarem favelas e entenderem melhor esse publico (Ribeiro, 2007). A
Nestlé, também, alterou a sua comunicac¢do, que era uUnica para todo o pais. A
propaganda do café, por exemplo, que antes retratava o consumo em um clima frio,
mesmo em cidades quentes do Nordeste, hoje reforca, nessa regido, o rendimento
do produto (BRITO, 2007).

A Procter & Gamble pesquisa as casas de baixa renda desde 2001, para entender
melhor seu consumidor. Dessa experiéncia, surgiu o sabdo em po Ace para o
tanque, a fralda Pampers Basica e o0 absorvente Always Basico (Cancado e Aragao,
2007). A Unilever, por exemplo, abriu a sua fabrica no Nordeste nos anos 90 e |4



93

desenvolveu produtos especificos para a regido como o sabdo em pé Ala e a versao
compacta do desodorante Rexona.

Nos exemplos citados, nota-se a importancia de conhecer bem o publico-alvo, aqui
tratado como o consumidor de baixa renda, e de implantar também, estratégias de
comunicacao focadas nos funcionarios de todos os niveis hierarquicos e nos demais
stakeholders (diversos publicos que se relacionam com a empresa, tais como:
funcionérios, colaboradores, consumidores, fornecedores, acionistas, governo,
imprensa, comunidades locais, distribuidores, instituicdes financeiras), minimizando,

assim, o preconceito em atuar no mercado de baixa renda.

Neste estudo, adota-se, de fato, o conceito mais abrangente de comunicacgao
integrada de marketing (CIM)??, com a intencdo de promover o relacionamento por

meio da comunicagao constante e de duas vias, entre os stakeholders e a empresa.

Para implementar estratégias e taticas eficientes, convergentes e sinérgicas na area
de comunicacdo, com vistas ao atingimento dos objetivos da organizacdo, deve-se
refletir que a comunicagcédo organizacional é formada por quatro grandes areas, de
acordo com Kunsch (2003):

1) Comunicacdo Administrativa: relaciona-se as estratégias de comunicacdo que
ocorrem dentro da organizacdo e permitem viabilizar o sistema organizacional,
beneficiando a sua gestdo por meio de instrumentos formais (reunides, intranet,
quadros de aviso) ou informais (café no corredor, happy hour, bilhetes).

2) Comunicagéao Interna: trata-se da comunicacdo planejada “para viabilizar toda a
interacdo possivel entre a organizacdo e seus empregados” (Kunsch, 2003: p.154).

22 Comunicagdes Integradas de Marketing (CIM) é “uma nova maneira de olhar para o todo, |4 onde
h& algum tempo viamos apenas partes distintas, tais como propaganda, relacdes publicas,
promogdes de venda, compras, comunicacdes de empregados e assim por diante. E o realinhamento
das comunicac8es a fim de observa-las do mesmo modo como o cliente as vé — como um fluxo de
informagdes proveniente de fontes indistinguiveis.” (SCHULTZ, TANNENBAUM e LAUTERBORN
apud YANAZE, 2007, p.332)
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Ela pode lancar mdo da comunicagdo institucional e da mercadoldgica
(endomarketing)®.

3) Comunicacdo Mercadoldgica: refere-se a comunicagdo com cada um dos
publicos-alvo®* de quem se espera uma reacdo positiva em relacdo & mensagem
divulgada. Como exemplos de acbes de comunicacdo mercadoldgica, pode-se citar:
anancios publicitarios pagos, participacdo em eventos e feiras empresariais,
patrocinio de eventos.

4) Comunicacao Institucional: € a responsavel pela construcdo da identidade
corporativa forte e positiva da organizacdo, ou seja, “constréi uma personalidade
creditavel organizacional e tem como proposta basica a influéncia politico-social na

sociedade em que esta inserida” (Kunsch, 2003, p.164).

Ao analisar as quatro areas acima propostas por Kunsch (2003), concordamos com
a opinido de Yanaze (2007) que excluiu uma delas na sua abordagem - a
“comunicacao interna” — pois, entende que o publico interno pode também interagir
com a organizagdo por meio das outras areas de comunicacdo (administrativa,

mercadoldgica e institucional).

Nota-se, assim, a relevancia de uma estratégia bem fundamentada de Comunicacéo

Organizacional também para as empresas que atuam no mercado popular.

Apoés discutir as areas que compdem a comunicacdo organizacional, € importante
focar nas metas estratégicas da comunicacdo mercadolégica. De acordo com
Churchill e Peter (2003), a comunicacdo de marketing possui algumas metas
estratégicas que estdo descritas na Tabela 6, a seguir. Essas metas devem ser
perseguidas atentamente pelos profissionais de marketing e comunicacéo a fim de
possibilitar a constante e sistematica interacdo entre a organizacao e seus diversos

publicos.

% 0 termo endomarketing, criado por Saul F. Bekin, em 1995, refere-se a “acdes de marketing
voltadas para o publico interno da empresa, com o fim de promover, entre seus funcionarios e
departamentos, valores destinados a servir o cliente.” (BEKIN apud KUNSCH, 1995, p. 154).

0 publico-alvo da comunicac¢édo pode constituir-se dos fornecedores, distribuidores e clientes da
organizagdo, ou seja, dos segmentos que representam seu universo de interesse para que possa

atingir o objetivo proposto na comunicacgéo.
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Tabela 6 - Algumas metas estratégicas da comunicacdo de marketing

Meta estratégica Descricédo

1. Criar consciéncia Informar o publico sobre produtos, marcas, lojas ou
organizacoes.

2. Formar imagens positivas Criar na mente das pessoas avaliacbes positivas
sobre produtos, marcas, lojas, organizacoes.

3. Identificar possiveis clientes Descobrir  nomes, endere¢cos e  possiveis
necessidades de compradores potenciais.

4. Formar relacionamento no canal Aumentar a cooperacdo entre membros do canal.

5. Reter clientes Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos

e necessidades e conquistar sua lealdade.

Fonte: Churchill e Peter ( 2003, p.447)

7

A comunicacdo de marketing para criar consciéncia, ou seja, para informar, é
particularmente importante para novos produtos ou marcas, mas também é
fundamental quando se quer expandir os produtos existentes pelo mercado global
(meta 1).

Quando produtos ou marcas ja possuem imagens claras, ajudam o0s potenciais
compradores a entender o valor que esta sendo oferecido. Imagens positivas podem
até criar valor para os clientes acrescentando significado aos produtos. A marca
Consul é um exemplo. Esta associada pelos seus consumidores a confianca, ao
bom custo x beneficio, a alegria, entre outros atributos (meta 2).

A comunicacdo de marketing também pode ser direcionada para identificar
consumidores em potencial e criar relacionamento com eles. Ai, pode esclarecer o
que eles desejam e necessitam e como a empresa pode satisfazé-los. A pesquisa

de informacdes sobre clientes € um precioso instrumento nesse caso (meta 3).

Quando os produtores utilizam a comunicagédo para estimular a demanda por seus
produtos, por exemplo, também estdo ajudando seus revendedores. Eles podem
combinar com o0s varejistas promocdes, distribuicdo de cupons de descontos,
aumentando o trafego e as compras na loja. Essa parceria também existe quando os
varejistas apoiam os fabricantes, apresentando as marcas em seus andncios para
atrair compradores. Assim, a cooperacdo entre os membros fortalece as relacdes de

canal (meta 4).
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Além das citadas anteriormente, a comunicacao de marketing pode ter como meta
criar valor para os clientes a fim de torna-los fiéis. Os programas de fidelizacdo, por
exemplo, podem fazer que os clientes consumam mais 0s bens ou servicos

oferecidos (meta 5).

Apreende-se, entdo, que, se a populacdo de baixa renda foi incorporada
recentemente ao mercado de consumo, a comunicagdo de marketing necessita de
estratégias que possibilitem cumprir todas as metas acima citadas, desde informar
sobre o produto até conquistar a sua lealdade, falando uma linguagem que seja
entendida por ela.

Para ampliar o entendimento de Churchill e Peter (2003), somado ao conceito AIDA
(atencao, interesse, desejo e acdo) de Strong apud Yanaze (2007, p.328), sao
apresentados, a seguir, treze objetivos que compdem o processo de comunicacao,
segundo esse autor (2007, p.328):

1. despertar consciéncia acerca das necessidades relacionadas ao objeto da
comunicacao;

2. chamar atencdo do receptor da mensagem utilizando elementos relevantes para
ele;

3. suscitar interesse: é importante que os elementos utilizados na etapa anterior com
o fito de chamar a atencdo para a mensagem se relacionem ao despertar da
consciéncia;

4. proporcionar conhecimento: o0 receptor interessado esta apto a receber

informacdes mais detalhadas, ampliando seu conhecimento sobre o objeto da
comunicacao;

5. garantir identificacdo, empatia: a linguagem utilizada na comunicacéo deve fazer

parte do repertério do receptor, aumentando assim, as suas possibilidades de
percepcado e identificacdo com o objeto da comunicacao;

6. criar desejo: depois de se identificar com as mensagens mostradas, 0 processo
de comunicacéo deve valer-se de elementos que despertem o desejo de aquisicao e
uso do produto, servi¢co ou conceito oferecidos;

7. conseguir a preferéncia: em meio a concorréncia, nessa etapa, o importante &
criar argumentos que garantam a escolha do individuo;

8. levar a decisdo: apds garantir a preferéncia do receptor da mensagem, a
comunicacao deverd leva-lo a agir de acordo com seu objetivo;
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9. efetivar a acdo: pode acontecer que surjam mesmo apdés a decisdo ter sido
tomada, alguns fatores que poderdo impedir a acdo, como falta de dinheiro ou de
tempo para comprar. A comunicacao deve identificar esses fatores previamente e
criar circunstancias que levem seu publico-alvo a acao.

10. garantir e manter a satisfacdo p6s-acédo: O Servico de Atendimento ao Cliente
(SAC), treinamentos, assisténcias técnicas sdo alguns dos recursos das empresas
para manter uma relagéo positiva com os consumidores.

11. estabelecer interacdo: € importante abrir canais adequados para que o0s
receptores possam manifestar as suas opinides (reclamacdes, duvidas, sugestdes,
elogios). Assim, a empresa podera estabelecer um vinculo com seus publicos,
visando a melhoria de relag6es com eles.

12. obter fidelidade: manter um cliente € um grande desafio para as empresas,
principalmente as que produzem produtos populares com a vantagem competitiva
baseada exclusivamente em preco. Cabe a empresa, na eventual perda de clientes
para a concorréncia, identificar os motivos e tentar reverté-los.

13. gerar disseminacdo de informagfes entre os interlocutores: a empresa devera

formar disseminadores de comunicacao positiva, no circulo de convivéncia do seu
publico-alvo, estabelecendo estratégias de comunicacdo especificas para incentivar
seus consumidores satisfeitos a emitir opinides favoraveis a pessoas das suas

relacoes.

A partir das consideracdes expostas acima, acredita-se que, tendo como alvo os
consumidores de baixa renda, alguns objetivos sédo particularmente mais dificeis de
ser atingidos no processo de comunicacao, tais como o 5 (ldentificacdo) e o 12
(fidelidade), e merecem especial atencdo. No primeiro caso, percebe-se que 0s
profissionais de comunicacao necessitam conhecer melhor a linguagem adequada
para mobilizar esse publico. No segundo caso, é fundamental iniciar um processo de
construcdo de marcas populares, minimizando a relevancia do preco na decisdo de
compra deste target, fato que desfavorece a fidelidade.

Serdo analisados a seguir, os elementos do composto de comunicagdo com a
intencdo de aplicar a utilizacdo das suas ferramentas a estratégia de comunicacao
dos produtos populares nesta pesquisa. O uso da comunicacao para a construcao
de marca sera abordado no item “construcdo da marca” ao final deste capitulo, por
se tratar de um fator especifico relacionado a marca e que necessita ser mais

aprofundado.
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Elementos do composto de comunicacao

Para selecionar de forma eficiente o composto de comunicacado, existe uma etapa
anterior que se refere a identificar e conhecer a fundo o publico-alvo, seu tamanho,
localizacdo geogréfica. Desse modo, o comunicador pode decidir sobre o qué, como,
guando, onde e para quem enviar a mensagem e pode assegurar-se de que ela
chegard ao consumidor-alvo e de que a chance de obter um feedback aumentara

significativamente.

O composto de comunicagao, de acordo com Churchill e Peter (2003) combina
quatro elementos para criar a estratégia geral da comunicacdo de marketing:
propaganda, promocédo de vendas, vendas pessoais e publicidade.

Complementando os elementos citados por Churchill e Peter (2003), na visao de
Kotler e Keller (2006, p. 533), o mix de comunicacdo de marketing é composto de
seis formas essenciais de comunicacgéo: propaganda, promocéo de vendas, relacdes
publicas e assessoria de imprensa, vendas pessoais, marketing direto e eventos e

experiéncias. Estas serdo acatadas nesta pesquisa e serdo analisadas a seguir.

1. Propaganda: sdo as mensagens persuasivas pagas veiculadas por tempo
determinado nos meios de comunicagdo de massa por um anunciante
identificado. Os profissionais de marketing e a agéncia de propaganda (se existir
uma) devem selecionar quando (qual o periodo de duracdo da campanha), como
(qual a linguagem e a forma da mensagem) e onde anunciar (qual midia). Cada
veiculo (jornal, revista, televisdo, outdoor, radio, internet, cinema etc.) possui as
suas vantagens e desvantagens e pode trazer melhor resultado de acordo com o
produto, servico, idéia divulgados. Apesar de ter um custo por pessoa atingida,

ou custo por mil (CPM) mais baixo, a propaganda exige alto investimento total.

Entende-se que, em se tratando de produtos de marcas populares, 0s custos
variaveis devem ser minimizados, e, portanto, utilizam menos a propaganda
como ferramenta da comunicacdo. No setor eletroeletrbnico, existe a
possibilidade de os investimentos em propaganda serem feitos de forma
cooperada com as lojas de varejo e hipermercados. A rede Casas Bahia, que
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tem, como alvo, a populacdo de baixa renda, € o maior anunciante do Brasil, e

um dos maiores vendedores de eletroeletrbnicos.

Mesmo assim, se compararmos, como exemplo, o investimento em propaganda
da marca Consul em relagdo a marca premium Brastemp, ambas pertencentes a
Whirlpool S.A. , o primeiro € sempre menor, como pode ser observado no Gréfico
7:

Gréfico 7 — Investimento publicitario das marcas Brastemp e Consul 2001 a 2006
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Quanto a linguagem da propaganda para a baixa renda, de acordo com Silveira
(2004), que entrevistou alguns publicitarios®, pode-se afirmar que ela precisa ser
objetiva, simples, informativa e verdadeira, facilitando ao publico poder fazer a
melhor escolha na hora da compra. A mensagem também deve ser relevante e

coerente com 0s conjuntos de valores e simbolos das classes populares.

2. Promocao de vendas: € utilizada para obter resultados rapidos no aumento das
vendas, o que ocorre por meio do estimulo da experiéncia com o produto,
aumento da demanda ou da disponibilidade do produto no ponto de venda. Pode
ser direcionada aos consumidores finais (exemplo: cupons de descontos,

> Foram entrevistados: Felipe Gall (redator da Bates Brasil), Ken Fjioka (diretor de planejamento da
Loducca), Helena Quadrado (vice-presidente e diretora de planejamento estratégico da McCann-
Erickson Brasil), Renato Meirelles (Popular Comunicacado), Rui Branquinho (redator da W/Brasil), Rita
de Cassia Almeida(diretora de planejamento da Almap/BBDO).
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amostras gratis, brindes, concursos, merchandising e degustacdo no ponto-de-
venda); & equipe de vendas da empresa (premiagdo, comissdo sobre as vendas
etc.); aos intermediarios (descontos crescentes proporcionais ao volume de

vendas, premiacdo pela superacao dos objetivos de vendas etc.).

Para Batista (2007, p.354-5), “as promocdes de venda podem ser boas
ferramentas para atrair novos usuarios, facilitar compras repetidas, estimular
estocagem dos consumidores e aumentar trafego nas lojas”. Geralmente, ocorre
em conjunto com a propaganda ou a venda pessoal. Com relacdo a promocao
junto ao consumidor final, deve-se ter cuidado para ndo uséa-la continuamente,
pois, dessa forma, pode ser ignorada pelo publico-alvo, ou gerar desconfianca

nele com relacédo a qualidade do produto.

Pelo fato de a propaganda ter pouco impacto no desempenho de curto prazo
(exceto as campanhas de ofertas das redes de varejo), muitas empresas dos
mais variados segmentos optam por ferramentas como a promocao de vendas,
gue afetam as vendas de forma imediata e mensuravel, segundo afirma Aaker
(1998, p. 10): “durante a semana de uma promocéo, aumentos significativos de
vendas sao constatados para muitas classes de produtos: 443% para sucos de
frutas, 194% para refeicbes congeladas, 122% para detergente de lavar roupas”.
O autor revela que houve um crescimento dramatico de promoc¢des de vendas
nas ultimas duas décadas, tanto das dirigidas aos consumidores finais (cupons e
descontos, por exemplo), quanto das dirigidas ao varejo (descontos por
embalagem do atacado, entre outras).

Rui Branquinho, redator da W/Brasil, lembra que a comunicagdo popular
geralmente usa recursos mais diretos, como promocdes, liquidacdes. “Tao
importante quanto os anuncios em midia impressa, radio ou TV, é a distribuicdo
do produto e o material de divulgagcdo no ponto de venda”, continua ele
(SILVEIRA, 2004). Ogden e Crescitelli (2007, p. 83) concordam com ele, ao
afirmarem que “(...) os materiais de ponto de venda sao itens que conquistam a
atencdo dos consumidores, melhorando a atratividade da mercadoria exposta e

ajudando o varejista a usar o espaco da loja de modo mais eficiente”.
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Apesar de a ferramenta de promocao de vendas oferecer resultados em curto
prazo, representa um risco para a organizacdo em longo prazo, pois n&o
trabalha a fidelizacdo pela marca. Para a populacdo de baixa renda o aval da
marca é muito importante, € um sinal de qualidade, uma seguranca, e diminui a
ansiedade de comprar algo errado, apesar da sua escolha ser orientada pelo
preco (ALMAP/BBDO;Datafolha, 1996).

Batista (2007) faz uma relacdo entre o tamanho do incentivo promocional e a
gualidade do produto, no que diz respeito a mudanca de comportamento. Para o
autor (2007, p.365), “o foco deve ser aumentar, passo a passo, a recompensa
pela qualidade percebida do produto (racional) em detrimento da oportunidade
gerada pela promocéao (reacional)”.

3. Relacbes Publicas e Assessoria de imprensa: De acordo com Bennett apud
Churchill e Peter (2003, p. 454), publicidade é “uma comunicagdo, vista como
nao paga, de informagfes sobre a companhia ou produto, geralmente na forma
de alguma midia”. No Brasil, entretanto, o termo publicidade é muito usado como
sinbnimo de propaganda, e por isso a divulgacdo ndo paga de informacdes na
midia sobre determinada empresa, produto, pessoa é conhecida como relacdes
publicas e assessoria de imprensa, termos estes utilizados por Kotler (2000,
p.585).

As funcbes das Relacdes Publicas segundo este autor vao muito além da
divulgacdo de produtos, e compreendem: relacdes com a imprensa; divulgacao
gratuita do produto; comunicacdo corporativa; lobby e aconselhamento a
administracdo. No que tange a divulgacdo do produto, o fato de ser feita de
forma gratuita ndo a torna totalmente favoravel pela Otica do emissor da
mensagem, pois ndo ha como controlar o que sera divulgado pela midia, bem
como quem recebera a mensagem. Porém, por seu carater institucional, faz que
0 publico esteja mais propenso a acreditar nas informacfes que recebeu. Para
Kunsch (2003), a prética das Relagbes Publicas é compreendida atualmente
como uma funcdo estratégica indispensavel a fim de que as organizacbes se
posicionem institucionalmente e administrem de forma eficaz seus
relacionamentos com os stakeholders.
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As atividades de relagBes publicas combinadas com outros elementos do
composto podem, entédo, ser muito eficientes para o atingimento dos objetivos de
marketing das empresas que tém como alvo o publico de baixa renda. Para ele,
as marcas com maior presenca na midia e maior notoriedade desempenham
uma funcéo importante, pois aumentam o nivel de certeza em relacdo a compra
(ALMAP/BBDO;DATAFOLHA, 1996).

. Venda pessoal: é a venda que envolve interacdo pessoal com o cliente, e pode
ser mais bem aproveitada para aumentar a preferéncia do consumidor e leva-lo a
acado. Pode ser realizada face a face, por telefone, fax ou internet. Permite a
interacéo direta e pessoal entre o comprador e vendedor, garantindo, assim, que
o vendedor conheca melhor o seu cliente e obtenha uma resposta imediata para
a area de marketing, que pode realizar 0s ajustes necessarios nos proximos
contatos. Seu custo por contato com cliente € maior do que outros tipos de
comunicacdo. Mas, em se tratando de produtos eletroeletronicos, que trazem
inovagbes tecnoldgicas constantes, funcbes diferenciadas, a necessidade de
informacdo e atencdo na hora da compra € muito grande, e sdo mais
requisitadas principalmente pelo consumidor de baixa renda que estad entrando
no mercado de consumo.

Arruda (1981) afirma que “as precarias condicbes socioeconémicas e culturais
do consumidor de baixa renda o predisporiam a acatar as sugestées do vendedor
com maior facilidade e menor objetividade (lembramos que produtos de consumo
duravel geralmente demandam mais venda pessoal do que outros tipos de bens).
O consumidor de classes baixas estd mais propenso a depender dos cartazes
das lojas e dos vendedores, pois em geral eles tém menos informagcdes a
respeito do produto (MOWEN;MINOR, 2003). Ele quer ser tratado com
dedicacdo, respeito e honestidade e se apoia muito na palavra do vendedor
(ALMAP/ BBDO;DATAFOLHA, 1996).

Marketing Direto ou Comunicacdo Direta: HA muitas formas de realizar o
marketing direto, ou utilizando a expressado correta, conforme Yanaze (2007, p.
15) “comunicacao direta”. Pode-se citar, por exemplo, a mala direta, televendas,
comunicacao pela internet, porém algumas caracteristicas sdo comuns a todas

elas, segundo Kotler (2000). O marketing direto ou comunicacgédo direta é privada,
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personalizada, atualizada e interativa. Seu retorno € facilmente mensuravel e
pode apoiar as atividades de relacionamento com o cliente por meio de envio de
brindes, cartbes em datas comemorativas e informacfes relevantes ao cliente.
Do ponto de vista do cliente, existem muitas vantagens pois, comprar em casa é
mais pratico e conveniente, economiza seu tempo e ele pode contar com uma
variedade muito maior de produtos. Em contrapartida, ndo ha a possibilidade de
ter contato fisico com o produto ou experimenta-lo antes da compra. Do ponto de
vista da empresa, o banco de dados € uma fonte valiosa de informacfes sobre
clientes atuais, clientes potenciais e ex-clientes. A empresa pode utiliza-lo para
oferecer ofertas especificas direcionadas a um determinado segmento, para

reativar ex-clientes, por exemplo.

Para atingir as classes populares, seja por mala direta, telemarketing ou qualquer
outro canal de comunicacdo direta, as frases precisam ser curtas e objetivas,
com palavras simples, evitando o uso de inglés ou outras linguas . O fato de
receberem um volume menor de correspondéncias com ofertas de produtos pode
fazer que a comunicacao seja valorizada. Segundo Rui Piranda, vice-presidente
de criacdo da Datamidia/FCBI, “quando apresentamos uma oferta de produto
com uma comunicacdo personalizada, esse publico se sente extremamente
envaidecido.” (REVISTA DA ABEMD, 2006.)

Eventos e experiéncias: possibilitam ampliar e aprofundar o relacionamento da
empresa com seus consumidores-alvo quando esta se torna parte de um
momento especial das suas vidas, segundo Kotler:Keller(2006). Além disso,
atualmente se atinge uma porcentagem menor do publico com a midia tradicional
do que se atingia na década de 80. Grandes marcas como Coca-Cola, Apple
estdo criando experiéncias entre o seu publico e as suas marcas. “Marcas
menores, pela préopria necessidade, seguem uma tendéncia ainda maior de
adotar caminhos menos Obvios e menos caros”, afirmam Kotler;Keller(2006, p.
591).

No Brasil, algumas empresas do setor eletroeletrénico ja utilizam os eventos e
experiéncias para se relacionar com a populacao de baixa renda, como a Casa-
Caminhdo Consul que promove cursos de culindria, gincanas, aulas de

artesanato, rodando por todo o Brasil. Nos mesmos moldes, realiza-se o Festival
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Dako, outro evento itinerante que utiliza um caminhdo totalmente equipado com

uma cozinha experimental.
E importante complementar a analise dos elementos do composto de comunicaco,
trazendo a tendéncia de divisdo da verba total de marketing investida pelas maiores

empresas do pais, de 1998 a 2000, como mostra o Grafico 8.

Gréfico 8: Divisao da verba total de marketing

= Midia

= Non-midia

1998 1999 2000

Fonte: Booz Hallen & Hamilton/Curso de Gestédo Abril (CGA).

Nota-se que ocorre uma queda da verba de marketing destinada a veiculacdo na
midia, passando de 80%, em 1998 para 50% em 2000. Em contraposi¢ao, destaca-
se 0 importante aumento da verba de marketing destinada a acdes non-midia, de
20% em 1998 para 50% em 2000. Por acbes non-midia, também chamadas below-
the-line (BTL), entende-se todo o tipo de acdo executada pela empresa, que néo é
veiculada nos meios de comunicagdo, tais como: patrocinio de eventos,

merchandising em ponto de venda, promoc¢des de venda.

Como consequéncia do deslocamento dos investimentos de acdes em midia para
acbes non-midia, observa-se a fragmentacdo do or¢camento dos maiores
anunciantes do pais entre as diversas ferramentas de marketing como mostra a
Tabela 7.
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Tabela 7 - Participac&o das ferramentas nas verbas de marketing - 2003

Participacdo das ferramentas nas
verbas de marketing em 2003
Propaganda 48,0%
Promocéo 16,1%
Eventos 7,5%
Merchandising 6,7%
MKT Direto 6,0%
Pesquisa de Mercado 5,3%
Patrocinio 4,5%
Internet 3,1%
MKT Social 2,3%
Outros 0,5%

Fonte: InterScience apud Blecher (2003b, p.46) Revista Exame — 26.11.2003.

A propaganda ainda detém a maior participacdo do total investido em marketing,
porém promocdo, eventos e merchandising, ferramentas non-midia, concentram
30,3% da verba dos maiores anunciantes. Essa tendéncia de deslocamento da
verba para acdes non-midia, pode ser explicada tanto pela pressao que as
empresas sofrem para incrementar as vendas a curto prazo, como pela necessidade
de aprofundar o relacionamento, mantendo-se mais proxima de seus publicos-alvo e

utlilizando-se da estratégia de comunicacéo 360 graus.?®

No que se refere as estratégias de curto prazo que objetivam o crescimento rapido
das vendas, podem ser estratégias perigosas, pois acabam por relevar ao segundo
plano a importancia de investir na construcdo de uma marca forte que trara melhores

resultados a longo prazo.

A estratégia de construcdo de marca é ainda mais relevante quando o foco € a
atuacdo no mercado de baixa renda, em que os produtos populares devem
obrigatoriamente ter precos mais baixos e qualidade assegurada, e os consumidores

%A comunicacdo 360 graus € uma técnica recente que visa a sinergia perfeita entre todas as
atividades de marketing e comunica¢édo desenvolvidas para a marca. Com relagédo a midia, a técnica
prevé que sejam explorados todos os canais de comunicacao que fazem parte da vida do consumidor
desde a hora em que acordam, dentro e fora de casa, no trabalho, no transito ou no lazer. “A idéia da
comunicacao 360 graus é certificar-se do permanente convivio do consumidor com as informacées da
marca” (FRANZAO, 2006).
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necessitam ser “educados” sobre qual produto e marca atende melhor a suas
necessidades. O tema “construcdo da marca” sera, portanto, abordado no proximo
item.

2.2 Construcao da marca

Neste item, primeiramente, pretende-se mostrar as definicbes e classificacdes de
marca e, em seguida, os fatores fundamentais para construir marcas de sucesso,
com a intencdo de aplica-los especificamente a construcdo de marcas de produtos
populares, ja que em algumas categorias de produto, como sabdo em pé, geladeira,
televisor, ténis, o consumidor de baixa renda ndo abre mao de marcas de qualidade,
embora tenha de escolher circunstancialmente pelo preco, dependendo da
disponibilidade financeira do momento (ALMAP/BBDO;DATAFOLHA, 1996).

Duas variaveis apresentam maior importancia e serdo analisadas com destaque: 0
preco, porque influencia diretamente a imagem e o posicionamento da marca, € 0
uso da comunicacdo na construcdo de marcas com enfoque na propaganda, a
ferramenta mais cara do composto, em valores absolutos. Isso justifica seu uso
restrito na constru¢do de marcas de produtos populares, ja que todos os custos sdo
rigorosamente controlados para que o0s produtos tenham uma margem de
rentabilidade minima que justifique, perante os acionistas, a sua permanéncia no

mercado.

Alguns objetivos da marca, tais como identificacdo e diferenciacdo, aparecem no
conceito de marca desenvolvido pela American Marketing Association- AMA (2008):
um nome, termo, design, simbolo, sinal ou qualquer outra caracteristica que
identifique um bem ou servico de um vendedor como diferentes de outros bens e
servi¢os de outros vendedores.

Numa visao tedrica inovadora, Bedbury (2002, p. 37) afirma que a marca é uma

soma do bom e do ruim e até do que ndo estava previsto na estratégia:

A marca é o somatério do bom, do ruim, do feio e do que nao faz
parte da estratégia. (...) As marcas absorvem conteudo, imagens
sensacles efémeras. Tornam-se conceitos psicolégicos na mente
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do publico, onde podem permanecer para sempre. Como tal, ndo se
pode controld-las por completo. No maximo, é possivel orienta-las e
influencié-las.

Do ponto de vista da legislagdo vigente, apresenta-se o0 conceito de marca
registrada, que diz respeito a uma marca que tem a protecdo legal para uso
exclusivo de seu proprietario, o detentor do registro. No Brasil, o Instituto Nacional
da Propriedade Industrial (INPI), ligado ao Governo Federal, € o 6rgdo responsavel
pelo registro. Kapferer (2004) afirma que, para o jurista, a marca nasce a partir do
momento em que se faz o registro legal. Ele a define como “um sistema vivo
composto de trés elementos: um multissinal (nome, identidade gréafica, simbolo),
associado a um (ou mais) produto(s)/servico(s), ao(s) qual(is) é associada uma
promessa de qualidade, seguranca e pertinéncia a um universo” (KAPFERER, 2004,
p. 14).

Considerando fatores psicolégicos, Gobé (2002) criou o termo marca emocional, que
corresponde ao meio pelo qual as pessoas se conectam subliminarmente com as
empresas e com seus produtos de forma emocional. Na mesma linha de
pensamento, Perez (2004, p. 10) constréi uma nova forma de interpretacdo que
permeia a psicologia: “a marca € uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre
uma organizacao, a sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para

as quais se destina".

Ignacio (2003) cita na sua pesquisa trés tipos de marca: marca propria, marca lider e
marca B. Para a autora, os produtos de marca propria sdo aqueles cujas identidades
sao controladas pelos varejistas ou atacadistas. Estes tém como objetivo fortalecer a
imagem das suas cadeias, criando um diferencial sobre a concorréncia, além de
aumentar a rentabilidade das suas redes e ampliar o leque de opc¢bes do
consumidor. Embora as marcas proprias sejam baseadas em preco, alguns
varejistas comecam a enfatizar a qualidade como fator importante, com base em

pesquisas de mercado e estratégias mercadologicas.

Enquanto se verifica 0 aumento do nimero de marcas préprias no Brasil, as marcas
dos fabricantes, geralmente chamadas de marcas lideres, sofrem uma efetiva perda
de mercado. O Estudo do Comportamento do Consumidor de 2001, do AC Nielsen

(IGNACIO, 2003), apontou para o fato de que, do total de marcas lideres presentes
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nas 157 categorias auditadas pelo instituto, somente 18% tiveram aumento de
participacdo de mercado em 2001, se comparado ao ano de 1998; 19% delas
apresentaram estabilidade e 63%, a grande maioria, perderam participacdo de
mercado no periodo. Nesse contexto, os fabricantes vém sendo forcados a reduzir
0S precos das suas marcas, pressionados pelo varejo, mas, ainda assim, sao

superiores aos precos das marcas préprias do varejo.

Outro conceito essencial, em se tratando de marcas direcionadas a populacdo de
baixa renda, é o de “marcas talibds”, cunhado por Blecher (2002), as quais, na sua
maioria, pertencem a novos desafiantes no mercado, compostos por pequenas e
médias empresas nacionais. Elas sdo ageis, flexiveis e guerrilheiras - uma espécie
de talibds do mundo corporativo - com opera¢des enxutissimas e chegam a custar
nas prateleiras bem menos da metade do preco das tradicionais. Nota-se que as
“marcas talibds”, assim como as marcas proprias e as marcas B, estdo roubando
share de mercado de marcas lideres, ja consolidadas h& muito tempo.

N&o se deve confundir, entretanto, marcas talibds com marcas econémicas ou
marcas B. As marcas talibds, em certos casos, operam ilegalmente e tém um carater
efémero, ou seja, entram no mercado e dele saem, aparentemente sem estratégias
definidas, aproveitando uma oportunidade momentanea. O termo marcas
econdmicas € considerado aqui como sinbnimo de marcas populares ou B-Brands
(marcas B). No relatério do Boston Consulting Group (BCG), de 2002, o conceito de
B-Brand adotado segue a visdo da industria: marcas mais baratas e de qualidade
inferior quando comparada as marcas lideres tradicionais. Compreende-se, aqui, por
B—Brands ou marca popular, a marca de um produto popular prioritariamente dirigida
ao segmento de baixa renda. Como exemplo, pode-se citar os refrigerantes

Convencao, o sabdao em po6 Ala e os salgadinhos Torcida.

Além das razdes ja mencionadas, o crescimento das marcas B pode ser justificado,
segundo Ignacio (2003), por outros motivos:

. crescimento do numero de lojas pequenas tradicionais das periferias e
dos pequenos supermercados. Nesses pontos de venda, cerca de 80%
dos fornecedores consistem em fabricantes de marcas de baixo preco,
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permitindo a comparagéo entre a marca lider e a grande maioria das
marcas B, no momento da compra;

. reducdo pelas muitas marcas lideres de seus investimentos em
veiculacdo de campanhas publicitarias, ficando menos presentes na
mente dos consumidores e também dos varejistas;

- maior acesso a tecnologia para a producdo de determinados produtos
por parte das empresas menores, fabricantes de produtos de baixo
preco. Isso se torna relevante se considerarmos a difusdo de inovacéo

entre as classes de baixa renda.

Expressam-se, por meio dos conceitos citados acima, as diferentes visbes da
definicdo de marca, as quais sdo complementares e ndo contraditorias. Como se
pode observar, em todas elas, nota-se a necessidade de se estabelecer o vinculo
entre a organizacdo e o publico-alvo consumidor. Tomando-se como base a teoria
apresentada, trés palavras-chave sdo obrigatérias quando se define marca:
identificag&o, diferenciacdo e simbolo.

A partir da discussdo sobre a importancia da construgcdo de marca versus preco
baixo na categoria de produtos populares e no segmento da populacdo de baixa
renda, sera analisado, mais detalhadamente o tema construcdo da marca.

Entende-se que o processo de construcdo de uma marca faz parte de uma
estratégia de marketing de longo prazo, constante, que levara a organizacédo a ser
detentora de uma marca sdlida, valiosa e de sucesso. Nesse sentido, o fator
emocional tem destaque na visao de Kapferer (2004). O autor considera que uma
grande marca basicamente é um nome (e seus signos associados), que influencia a
compra, ao qual estd associada uma emocao, junto a um numero enorme de
compradores potenciais, com 0s quais se pode tracar um paralelo com a populacao
de baixa renda no Brasil. Para o autor (2004), ndo existe uma grande marca sem
relacdo emocional. Martins (1999, p. 21) corrobora o parecer de Kapferer, ao
enfatizar a importancia da emocao na construcdo de uma marca de sucesso: “0
trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emocao que

existe no imaginario coletivo”.
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A fidelidade também é citada como um diferencial. Uma marca forte, para Nunes e
Haigh (2003), é aquela que, por um lado, tem a capacidade de reter 0s
consumidores atuais, aumentando a sua frequéncia de compra, o que faz que a
empresa tenha menor risco de perdas futuras; por outro lado, a marca forte € capaz
de atrair novos consumidores, com taxas exponenciais e consistentes, assim como
permitir a sua extensao a novas categorias de produtos e servi¢cos, aumentando o
lucro da empresa.

Em sintese, qualidade, diferenciacao, relevancia e fidelidade do publico-alvo, aliadas
a lucratividade e ao alto valor patrimonial, sdo os principais fatores que constituem
uma marca solida.

Outra caracteristica que torna solida a marca é o seu tempo de vida, ou seja, a sua
longevidade, j& que ndo existe marca forte que tenha permanecido pouco tempo no
mercado. Assim, estender a lideranca de marca por um longo periodo é o grande
desafio. Tellis e Golder (apud KELLER, 2003, p. 38) citam os cinco fatores
necessarios para uma lideranca de marca duradoura:

1. constantemente aprofundar o conhecimento da empresa sobre
as necessidades e desejos dos consumidores;

2. ser persistente e ter compromisso com seus objetivos e com a
alocacao de recursos para atingi-los;

3. ter compromisso com a lideranca no longo prazo, ou seja, 0s
dirigentes da empresa ndo devem focar exclusivamente os
resultados de curto prazo;

4. inovar continuamente;

5. consegquir transferir o aprendizado adquirido pela lideranca em
uma determinada categoria de produtos para as demais
categorias nas quais a empresa decida investir.

Fica claro que o conhecimento constante do publico-alvo baseado no
relacionamento e 0s investimentos na marca com 0 objetivo de elaborar uma

estratégia de longo prazo fazem que uma marca garanta a sua lideranca longeva.

Identifica-se outro ponto de vista que adiciona a constru¢cdo de marca a realidade
interna da empresa. Glover (1993), Tosti e Stotz (2001), Mitchell (2002) estdo entre
os autores que defendem a construcdo da marca iniciando o processo dentro da
organizacdo para depois chegar aos clientes externos. Isso requer criar uma
identidade de marca internamente, alinhar a lideranga com os sistemas gerenciais e

com 0S processos em torno de praticas que gerem valor para o cliente e envolver 0os
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funcionarios no esforco da marca. Mitchell (2002) cita a importancia de realizar
acbes de marketing internamente para que os funcionarios desenvolvam uma
conexdo emocional com a marca (ou marcas) da empresa. O autor deixa claro que
existe uma tendéncia de construcdo das marcas com base na emocao, tanto para o
publico interno quanto para o externo.

Observa-se, assim, que é nitida a importancia do fator emocional na construcao da
marca, aliada a avaliacdo do produto ou servico entregue, e da sua qualidade ou
desempenho. Deve-se, ainda, verificar como esse desempenho se encaixa has
necessidades dos clientes. Entendé-las para saber se a marca e o produto/servigco
estdo de acordo com as suas expectativas e tracar uma estratégia de marca que
vise a lealdade dos seus consumidores e seja condizente com a estratégia da
empresa sao maneiras legitimas para direcionar o desenvolvimento de novos
produtos ou mesmo de expandir a marca.

A piramide da lealdade, de Aaker (1998), apresentada na Figura 10, a seguir, aponta
para uma sistematizacdo da analise da lealdade dos consumidores a marca.

Figura 10 —Pirdmide da lealdade

/\

Comprador
comprometido

/ \
Gosta da marca,
considera-a amiga

/ \

Satisfeito, mas com medo
dos custos de mudancga

/ \
Satisfeito/compra sempre/
/ sem razdo para mudar
\
N&o leal a marca/sensivel a preco/
indiferente a marca \

Fonte: Aaker (1998, p. 41).

Nota-se que, na base da piramide, aparece o perfil do consumidor indiferente a
marca que decide a compra do produto ou servico pelo preco e que, nesse nivel,
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ndo existe lealdade a marca. No quarto nivel, encontram-se os consumidores
satisfeitos com a marca; eles tendem a ndo mudar espontaneamente, mas
consideram a troca de marca, caso um beneficio valorizado por eles seja oferecido
pelo concorrente. No terceiro nivel, observa-se certa estabilidade em relacdo as
escolhas das marcas e menor vulnerabilidade as mudancas, pois 0os consumidores

temem mudar de marca e ndo aprova-la.

Destaca-se, também, que, no segundo nivel da piramide, ja aparece o vinculo
emocional do consumidor com a marca. Ele a considera uma amiga e isso acontece
devido a um conjunto de experiéncias satisfatérias que vivenciou ao longo do tempo.
Por sua vez, no topo da piramide, os consumidores estdo mais do que ligados
emocionalmente a marca, confiam nela, sdo seus defensores, recomendam-na com

prazer ao seu circulo de convivéncia.

Os niveis de lealdade ndo sdo encontrados necessariamente de forma tdo pura e
isolada como mostrado na piramide, pois 0s consumidores podem apresentar uma
mistura de dois niveis de lealdade e comportamento de compra distintos quanto as
marcas e categoria de produtos diferentes. Os padrbes de compra, a frequéncia de
recompra de uma mesma marca ou mesmo 0 numero de marcas compradas numa
mesma categoria de produtos servem de embasamento para determinar o nivel de

lealdade do consumidor a marca.

N&o existe, por conseguinte, fidelidade a qualquer preco. Os consumidores podem
tornar-se infiéis se julgarem que o preco da marca esta acima do que eles previram
pagar pela categoria de produto; mas, se existir espaco para a reducédo do preco,
iISso ndo deve ocorrer em relagéo ao produto de preco reduzido, mas em relacdo aos

produtos da mesma categoria e do mesmo nivel (KAPFERER, 2003).

O fator preco, como componente da constru¢cdo de marcas populares, sera
analisado a seguir.

2.2.1 A variavel preco na construcdo de marcas populares

No processo de construcdo de marcas sélidas populares, o preco € uma variavel
fundamental. Como exemplo, cita-se a estratégia de precos dos cereais matinais da



113

marca popular Xereta, que foi determinante para o seu sucesso. Os cereais matinais
da marca premium Kellogg’s, em 1995, detinham 72% de participagéo e perderam
em sete anos 25% do mercado, numa categoria em que cada ponto vale 1,6 milhdo
de reais. Dois fatores explicam o ocorrido: surgiu um novo concorrente, a Nestlé,
que lancou seus matinais na segunda metade dos anos 90 e detém 21% das
vendas, e as marcas populares (incluindo a Xereta) entraram com muita forga no

periodo, garantindo a vice-lideranca.

De cada 100 pacotes de cereais consumidos no pais, 32 sdo de nomes pouco
conhecidos. A Xereta, produtora de biscoitos de Marilia, no interior paulista, opera
desde 1996, em Itumbiara, Goias, a segunda maior fabrica de cereais no Pais.
Numa viagem aos Estados Unidos, o s6cio da empresa, Roberval Dias Martins,
notou que os supermercados tinham duas gbndolas de biscoitos e cinco de cereais
matinais e sabia que no Brasil s6 havia um fabricante que cobrava muito caro.
Enxergando a oportunidade, com a proposta de vender pela metade do preco,
iniciou 0 negdcio com uma marca ancorada na Angélica, apresentadora de TV. A
Xereta, entdo, tornou-se também uma exportadora de cereais, além de produtora de
marcas para grandes redes de supermercados, como Sonae e Carrefour
(BLECHER, 2002).

Como se sabe, o0 publico-alvo dos produtos populares, com or¢camento mensal muito
limitado, precisa escolher como compor a sua cesta basica, priorizando alguns
produtos e marcas e, nessa situacdo, o preco € um dos fatores determinantes para a
tomada de decisdo de compra. Quando isso ocorre, 0 consumidor ainda busca
alguma referéncia de qualidade.

Borges (apud LOPES, 2003) cita um exemplo de uma rede de varejo japonesa que,
em 1980, criou um estilo proprio para vender produtos sem marca, que vao desde
roupas e acessorios de uso pessoal até aparelhos eletroeletrénicos. O nome da loja
€ Mujirushi Ryohin, que significa produtos de qualidade sem marca, e essa é a
proposta da loja. Apesar de vender produtos sem marca, 0s consumidores
japoneses reconhecem, entretanto, que, ao entrar numa loja como essa, podem
confiar nos produtos que compram. Ou seja, existe uma marca referencial que

avaliza a compra: a marca da loja.
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Entende-se que marcas voltadas para consumidores de baixa renda cobram preco
inferior a média de mercado e, ainda assim, podem tornar-se marcas solidas se
obtiverem a credibilidade do publico-alvo.

Serralvo (1999, p. 31) afirma que “a marca em varias situacbes tem o poder de
elevar substancialmente os precos de produtos aparentemente banais e com pouco
valor ‘real’ agregado”. E o caso das sandélias Havaianas, que, com uma estratégia
de constru¢do de marca bem fundamentada, péde, ao longo dos anos, atingir niveis

de preco elevados se comparados a concorréncia.

Nem todas as marcas, contudo, capitalizam o diferencial de pre¢co: mesmo nao
sendo marcas populares, a Coca-Cola e a Swatch tentaram sempre ser o mais
acessivel em termos de preco. A Coca-Cola deve estar em toda parte, disponivel
para o consumidor, barata e muito viva na sua mente. Ja a Swatch optou
deliberadamente por um preco baixo, diante da concorréncia japonesa e asiatica. O
design, a variedade, a moda e a qualidade suica foram alguns fatores que
possibilitaram maximizar a relacdo qualidade/preco a seu favor, obtendo alto valor

de atracdo junto aos seus consumidores (KAPFERER, 2003).

Para Kotler (2000), as empresas precisam compreender a sensibilidade a preco dos
seus clientes atuais e potenciais, assim como as compara¢cfes que as pessoas
estdo dispostas a fazer para determinar se compensa pagar certo pregco em funcao
das especificacdes dos produtos. Essa consideracdo € valida especialmente quando
0 publico-alvo dos produtos ou servigos tem a sua renda muito restrita. O consultor
de marketing Kevin Clancy (apud KOTLER, 2000) diz que as empresas que tém
como alvo apenas os consumidores sensiveis a preco estdo deixando de ganhar
dinheiro. Quando se fala de marcas populares, 0 maior objetivo deve ser conquistar
a lealdade do cliente, j& que a condicdo basica para todos os players €é ter preco
baixo, atributo pouco relevante para diferenciar.

No que se refere aos pre¢cos das marcas B, nota-se que sdo mais baixos em todos
0S segmentos, apesar de haver grande variacao entre as categorias, de acordo com

a pesquisa realizada pelo BCG, em 2002, como mostra a Tabela 8.
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Tabela 8 — B-Brands tém pre¢os menores em quase todos 0s segmentos

Marca lider 100%
Xampu 10%
Salgadinho 25%
Sabonete 27%
Amaciante 47%
Refrigerante 50%
Sabao em pé 57%
Biscoito 61%
Modificador de leite 62%

Fonte: adaptado do Relatério Pesquisa BCG (2002, p. 8).

No caso de eletroeletrbnicos, a situacdo é semelhante. Ha grande variacdo de
precos entre os produtos similares da mesma categoria, mas as marcas B sdo mais
baratas de acordo com a Tabela 9, a seguir.

Tabela 9 — Comparativo de precos entre marcas B e marcas lideres de produtos

eletroeletrénicos similares

Categoria de produto Marca B em relagdo a marca premium
Aparelho de DVD 15% a 70% mais barata

Fogado com 4 bocas, de piso, | 59% a 92% mais barata

com acendimento automatico

Computador com monitor 44% a 77% mais barata

Fonte: Americanas (2008) e Magazine Luiza (2008).

Prahalad (2005, p. 25) afirma que a experiéncia das Casas Bahia, o maior varejista
de bens de consumo duraveis, como televisores, lavadora de roupas e radios,
sugere que os mercados populares sdo muito conscientes da marca, um fenébmeno
universal: “(...) os pobres sdo muito conscientes de marca. E sdo também

extremamente conscientes de valor, por necessidade”.

Sonhar com uma melhora na qualidade de vida € uma aspiracdo universal. Desse
modo, as marcas fazem parte da gama de pretensdes dos consumidores de baixa
renda que compram valor. Ou seja, querem alta qualidade e precos que sejam
acessiveis a seus bolsos. Em suma, o preco € um fator vital para a construcdo de

marcas populares assim como a comunicacao, tema que sera abordado a seguir.
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2.2.2 O uso da comunicacao na construcdo de marca

No trabalho especifico de constru¢cdo de marca, as formas mais utilizadas do mix ou
composto de comunicacao sdo a propaganda e as relacdes publicas.

Porém, Schultz (2002), Ries e Ries(1998) e Doyle (1990) asseveram que as marcas
nao sao criadas pela propaganda. Schultz (2002) afirma que as marcas precisam de
outros recursos além da propaganda para ser construidas de forma sélida. Ries e
Ries (1998), por sua vez, sdo categoéricos ao dizer que a propaganda ndo constroi
marcas. Para eles, a propaganda € importante para a manutencdo de marcas. Para
serem construidas, no entanto, elas devem ser capazes de gerar midia espontanea,
conseguida por meio do investimento em relagbes publicas. Doyle (1990) também
afirma que as marcas raramente sédo criadas por propaganda, uma vez que a sua
funcdo, dentro do processo de construcdo de marca, € acelerar o processo de
comunicacao, ja que isso permite que o publico-alvo sinta interesse, conheca a
marca, além de posicionar os valores da marca e aumentar a confianga na sua

escolha.

Doyle (1990) cita que a construcdo de marcas solidas inclui qualidade percebida
pelo consumidor, servico agregado superior, inovacdo e busca pela diferenciagéo.
Assim como Ries e Ries (1998), o estudioso defende a importancia de chegar
primeiro ao mercado, o que pode ser conseguido por meio de novas tecnologias,
Nnovos posicionamentos, novos canais de distribuicdo, novos segmentos de mercado

e oportunidades criadas por mudancas no ambiente.

J& Aaker e Joachimsthaler (2000) explicam que a implementacdo de uma estratégia
de marca geralmente focaliza a criacdo (ou acréscimo) de visibilidade, as
associacfes de marca e/ou relacionamentos profundos com os clientes, conforme
demonstrado na Figura 11, a seguir. Esses atributos podem ser fortalecidos
principalmente por meio de relacdes publicas e propaganda e todas essas tarefas
precisam ser orientadas pela identidade e posi¢ao da marca.
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Figura 11 - Tarefas da construcédo de marca

Estabelecer

_ _C.r!ar associagbes e
visibilidade gerar
diferenciacéo

Construcgéao
de marca

A

Desenvolver
relacionamentos profundos
com os clientes

Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 276).

Destaca-se que a forca da visibilidade frequentemente é subestimada. Segundo os
autores, grandes marcas como Coca-Cola, Visa e Intel desenvolveram posicao
dominante no mercado com base na propria presenca, em grande parte. Essa
visibilidade afeta as percepcbes de atributos, como credibilidade, sucesso,

qualidade, além de estimular a escolha no processo de compra.

Um estudo feito pela agéncia Young & Rubicam (Y&R) (KHAUAJA, 2005), cujos
resultados foram obtidos pela metodologia Brand Asset Valuator (BAV)?’, mostra
que a diferenciacdo é o segredo de uma marca forte, mais ainda do que estima,
relevancia e conhecimento, os quatro pilares para 0 sucesso de uma marca,
segundo a agéncia. De acordo com o modelo da Y&R, as marcas emergentes
promovem primeiro a diferenciagcdo, e um dos primeiros indicadores de que uma
marca estd desaparecendo, normalmente, é a perda de diferenciacdo. E dificil
desenvolver muita simpatia por uma marca cujas caracteristicas sado iguais as de

varias outras.

2 0 BAV é um instrumento da prépria Y&R que avalia a imagem de marcas, eventos, personalidades,
entre outros, no Brasil e no mundo e é utilizado desde os anos 80. A pesquisa mencionada foi
baseada num inventario de mais de 13 mil marcas em aproximadamente 36 paises.
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Aaker e Joachimsthaler (2000) resumem com propriedade nove licdes embasadas
na histéria de construcado de marca da Adidas e da Nike, que reforgaram as opinides
dos autores citados anteriormente:

1. construcdo de marca ndo é s6 propaganda. Patrocinios, endossos, produtos de
submarcas, lojas carro-chefe, como a Nike Town, e eventos locais sao algumas
ferramentas que podem ser utilizadas com sucesso;

2. construcdo de marca envolve inovacdo, muitas vezes nao sé para a empresa,
mas também para o ramo. A organizacdo precisa ser capaz de reconhecer,
avaliar, assimilar e executar novas idéias;

3. exceléncia na execu¢do da propaganda e de outras acdes de comunicagdo é
muito importante;

4. produtos sdo uma peca-chave para a marca; eles precisam ser excitantes e
oferecer beneficios funcionais verdadeiros e néo truques;

5. a marca é mais do que seus produtos. Uma marca forte tem personalidade,
associacOes organizacionais, emog¢ao e auto-expressao;

6. a identidade da marca deve ser conhecida, clara e guiar o desenvolvimento e a
execucao de programas ao longo do tempo;

7. a equipe da marca deve dirigi-la, orientar a estratégia e estar profundamente
envolvida no desenvolvimento de programas inovadores de construcédo de marca,

8. 0 estabelecimento de ligagcbes emocionais com o consumidor, indo além do
lancamento de beneficios funcionais, é fundamental;

9. a utilizacdo de submarcas — marcas dirigidas a outros segmentos de mercado,
mas coerentes com o posicionamento da marca principal - pode ajudar a contar a
histéria da marca e gerenciar as percepc¢oes.

Entende-se que, para atingir e motivar os consumidores de baixa renda, as licdes
que se destacam das citadas acima séo: 1, 3, 4, 5 e 8, que mostram a importancia
de criar ambientes que favorecam uma ligacdo emocional com o publico, que criem
acOes de comunicacédo e propagandas com exceléncia, que oferecam produtos com
beneficios verdadeiros, marcas que tenham personalidade. Helena Quadrado, vice-
presidente e diretora de planejamento estratégico da McCann-Erickson Brasil, afirma
que, para conseguir que uma marca seja adotada por um consumidor,
independentemente de quem seja ele, é preciso entrar em profunda comunhdo com

seus valores para ser persuasivo e relevante (SILVEIRA, 2004).
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Por ser a propaganda, em valores absolutos, a mais cara de todas as formas de
comunicacao, algumas marcas populares podem optar por ndo utiliza-la para atingir
seu publico-alvo. Isso pode ser observado no Grafico 9, que apresenta o
investimento publicitario da categoria lavadoras de roupa por marca.

Gréfico 9 — Investimento publicitario lavadoras de roupa por marca — de 2001 a 2006

Investimento Publicitario
Lavadoras de Roupa
8.361 6.507 5.557 3.697 32.713 17.287 R$ (000)
ALY a0 96 2% 4% 5% 0,
1% % 110, % E
200 ONewmaq (- de 1%)
28% 38% Mueller
45% M Fioreta
Vacuo  (-deiw)
196 HPlenna (de1%)
S22 220 Colormaqg
31% h
8% W Bosc
Suggar
Electrolux
i Arno
20% W Consul
36% Brastemp
ST 26%
2%
6%
2001 2002 2003 2004 2005 2006

Fonte: Ibope Monitor

No ano de 2006, por exemplo, s6é as lavadoras das marcas Bratemp, Consul, Arno,
Colormag e GE investiram em propaganda (IBOPE MONITOR, de 2001 a 2006).
Assim, € necessario relatar outros procedimentos, aléem da propaganda, que tém o
objetivo de construir marcas.

Com base em varios estudos de caso, tais como os da Swatch, Haagen-Dazs e
Maggi, Aaker e Joachimsthaler (2000) apresentam dez diretrizes demonstradas na
Figura 12 que complementam as nove licdes para ajudar aqueles que pretendem ir
além da propaganda de midia para construir marcas.
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Figura 12 — Construindo a marca além da propaganda

10. Ampliar o programa de 1. Esclarecer a identidade, a
constru¢@o de marca proposta de valor e a posi¢éo
de sua marca

9. Procurar a

autenticidade e

substancia 2. Encontrar os pontos
/ de ressonancia

8. Ligar a conzltrrit(;goezg?l::lrca 3. Encontrar a ideia

construgao de além da propaganda impulsionadora

marca a marca

4. Envolver o
cliente

7. Sair do
congestionamento

5. Cercar o cliente

6. Alvo

Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 306).

Compreende-se que as diretrizes 1 e 2 apresentam conceitos fundamentais e
abarcam os principais pontos das demais, como identidade, proposta de valor,
posicionamento da marca e seu relacionamento com o cliente para garantir a

lealdade e comprometimento:

1. Esclarecer aidentidade, a proposta de valor e a posicéo de
sua marca: a identidade da marca, aliada as suas associacoes, € a
base de qualquer programa eficaz de desenvolvimento de marca,
principalmente quando abordagens mdltiplas estdo sendo
usadas.(...). Como apoio a identidade das marcas estdo a proposta
de valor e a posicdo da marca. A proposta de valor indica os
beneficios funcionais, emocionais e de auto-expressdo que devem
ser criados ou transmitidos; sdo os objetivos fundamentais que
levardo a um relacionamento com o cliente. A posicdo da marca
prioriza 0 movimento necessario para mudar a imagem a fim de
combinar a identidade da marca, que serve como guia.

2.  Encontrar os pontos de ressonancia: (...) procurar entender
os clientes a fundo e descobrir seus pontos de ressonancia, os
elementos centrais de suas vidas e 0s conceitos pessoais. Encontrar
0s pontos de ressonancia e descobrir uma maneira de tornar a
marca uma parte deles € o caminho para um relacionamento
profundo e um grupo principal de clientes leais e comprometidos.(...)

(AAKER ; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 305).
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Apesar de os autores listarem dez diretrizes, algumas delas poderiam ser
consolidadas, pois fazem parte do mesmo objetivo,como 2 e 6;2,3e9;4,5¢e 10; 7
e 8. Sintetizando-as, pode-se dizer que a marca deve ter a sua identidade clara,
uma proposta de valor que indique ao cliente-alvo os beneficios funcionais e
emocionais, utilizando os pontos centrais das suas vidas e conceitos pessoais que
fardo que ele firme um relacionamento comprometido, longo e leal com a marca.
Para alcancar tais finalidades, € necessério envolver o cliente, proporcionando-lhe a
oportunidade de ter experiéncia com a marca. Os programas para envolver o cliente
devem ser coordenados, inovadores e embasados numa idéia central,
impulsionadora, inovadora e surpreendente, para que se destaque das concorrentes.
Deve-se ter cuidado para planejar acdes que realmente promovam a lembranca da
marca e as associacoes desejadas.

Schultz e Barnes (2001, p. 40) enfatizam que as marcas séo criadas por meio de
varias formas de comunicacdo integrada (CIM), ou seja, “0 processo de
desenvolvimento e de implementacdo de véarias formas de programas de
comunicacao persuasiva com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo”.
Portanto a CIM precisa planejar as formas de contato, as experiéncias entre a marca
e seu publico almejado, de forma que influencie as suas atitudes em relacao a ela,
apesar de nao ter controle sobre todas essas experiéncias, como colocou Bedbury
(2002, p. 37) anteriormente: “ a marca € o somatorio do bom, do ruim, do feio e do
qgue néo faz parte da estratégia (...)".

A importancia da qualidade também é outro ponto que se adiciona a construcédo de
marcas e vital para as classes populares, que ndo dispdem de dinheiro para

recomprar produtos caso ndo estejam de acordo com as expectativas.

Ries e Ries (1998) argumentam que ter um produto ou servico de melhor qualidade
ndo garante a construcdo de uma marca sélida, o importante é que o0s
consumidores-alvo tenham a percepcdo de qualidade. Assim, uma marca forte é
criada apenas quando o consumidor percebe a qualidade. E, nesse ponto, a
propaganda exerce um importante papel, ajudando a melhorar a qualidade
percebida pelo publico-alvo, reduzindo a necessidade de fazer promocbes para
vender mais por menor preco. “A propaganda cria marcas fortes que podem manter
participacéo frente a promoc¢des de preco”, diz Aaker (1998, p. 10).
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Na Figura 13, a seguir, apresenta-se um modelo adaptado de [GALE e WOOD
(1996) apud KHAUAJA 2005] para a construcdo de marcas fortes. O primeiro passo
€ entender as necessidades do cliente para que possa se mostrar a qualidade
superior em atributos que lhe interessam, por meio de propaganda e outras formas
de comunicacédo de marketing. “Ha muitos executivos no Brasil que sdo estrangeiros
em seu proprio Pais. E preciso saber como eles vivem, o que eles pensam e o que
eles querem consumir realmente”, diz Prahalad (LACERDA, 2007). Esse primeiro
passo ja teve inicio em algumas empresas e agéncias de propaganda que atuam no
Brasil, como exposto anteriormente. Com base no planejamento de comunicacao
integrada de marketing, pode-se influenciar a qualidade percebida pelo mercado e

criar o valor do cliente, construindo uma marca forte e bem posicionada.

Figura 13 — Qualidade percebida e construgcdo de marcas

T

Posicionamento

Entendo as Propaganda e outras
necessidades > comunicacdes de
do cliente marketing
Qualidade superior em Qualidade
atributos que interessam percebida pelo Valor do
aos clientes _— mercado cliente

!

Marca forte

eficaz

Fonte: Adaptado de Gale e Wood (apud KHAUAJA, 2005, p. 48).

Numa abordagem também relevante, Keller (2003) sugere quatro passos que tém
enfoque no publico-alvo e estdo estreitamente ligados ao uso da comunicagdo para
a construcao de marcas: (1) identificacdo da marca; (2) significacdo da marca na

mente; (3) verificacdo das respostas a identidade e ao significado da marca; (4)

fidelizacdo a marca obtida por meio do relacionamento com os clientes-alvo.

Por esse angulo, os consumidores-alvo precisam ter claro na sua mente o

significado de uma marca, ou seja, seu posicionamento, e responder sobre seus
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atributos de forma que a organizacao identifique uma maneira de travar um longo

relacionamento com eles.

Reconhece-se que apenas os atributos funcionais de um produto séo, em geral,
insuficientes para diferencia-lo da concorréncia. Ai reside uma das principais
funcBes da marca, que é diferenciar um produto dos seus concorrentes. Além disso,
uma marca solida construida com planejamento possui o poder e a habilidade de
influenciar o processo de compra, uma das funcbes do planejamento estratégico

mercadoldgico.

Para analisar se as empresas que sao objeto desta pesquisa utilizam o processo de
construcdo de marcas fortes, sera adotado o modelo construido com base nos

fatores para a construcao da marca soélida, indicados na Tabela 10.

Tabela 10 — Fatores para construcdo de uma marca sélida

FATORES PARA A CONSTRU(}AO DE REFE’RENCIA PAGINAS
UMA MARCA SOLIDA TEORICA

1- EMOCIONAL

Uma grande marca de sucesso deve estabelecer AAKER e 208

ligagBes emocionais com o consumidor. JOACHIMSTHALER, 2000
KAPFERER, 2004 121
MARTINS, 1999 21

A construgdo da marca tende a se basear na MITCHELL, 2002 29

emocao tanto para o publico interno quanto para o

externo da organizacao.

2- FIDELIZACAO

Nao existe fidelidade a qualquer preco. KAPFERER, 2003 68

Envolver, cercar, manter relacionamento com os AAKER e; 306

clientes-alvo. JOACHIMSTHALER, 2000
KELLER, 2003 55
AAKER, 1998 19
KAPFERER, 2004 22

3- LONGEVIDADE

Tem compromisso com a liderancga a longo prazo. KELLER, 2003 38

Permanece relevante para o consumidor a longo KELLER, 2002 56

prazo.

4- CONHECIMENTO SOBRE OS CLIENTES

Constantemente aprofundar o conhecimento da KELLER, 2003 38

empresa sobre as necessidades e os desejos dos AAKER ¢€;

consumidores. JOACHIMSTHALER, 2000 | 276

Entender o que a marca significa para os SCHULTZ, 2001b 8

stakeholders.

Encontrar os pontos de ressonancia. AAKER e 306
JOACHIMSTHALER, 2000

E lembrada pelos consumidores potenciais. AAKER, 1998 19
KELLER, 2003 54

5- INOVACAO

A lideranga pode ser conseguida por meio de novas | DOYLE, 1990 14

tecnologias, novos posicionamentos, NOvos canais

de distribuicdo, novos segmentos de mercado.

A empresa deve ser capaz de reconhecer, avaliar, AAKER e 207

assimilar e executar novas ideias. JOACHIMSTHALER, 2000

Empresa faz atualizacdo e renovacgdo continuas do KELLER, 2003 38,58

produto ou servigo, para que esses figuem em dia

com a tecnologia disponivel.
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com os clientes podem ser fortalecidos com
propaganda e relag6es publicas.

JOACHIMSTHALER, 2000

FATORES PARA A CONSTRUQAO DE REFE’RENCIA PAGINAS
UMA MARCA SOLIDA TEORICA
(continuacéo da Tabela 10)

6- RECURSOS HUMANOS

O processo de construgdo da marca deve- se iniciar | TOSTI e; STOTZ (apud 36

com os funcionarios da organizacéo para depois KHAUAJA, 2005)

chegar aos clientes.

Importante realizar acdes de marketing internas. MITCHELL, 2002 99

A equipe da marca deve dirigi-la, orientar a AAKER e 208

estratégia. JOACHIMSTHALER, 2000

7- ASPECTOS PRATICOS DO PRODUTO

Avaliar a qualidade e o desempenho do produto para | SCHULTZ, 2001b 8

gue sejam adequados ao publico-alvo.

A construcdo de marcas solidas inclui a qualidade DOYLE, 1990 14

percebida pelo consumidor.

Produtos precisam oferecer beneficios funcionais AAKER e 207

verdadeiros. JOACHIMSTHALER, 2000

8- VALOR DA MARCA

A proposta de valor indica os beneficios funcionais, AAKER e 208

emocionais e de auto-expressao que devem ser JOACHIMSTHALER, 2000

criados ou transmitidos.

Mostrar a qualidade superior em atributos que GALE e WOOD (apud 48

interessam ao cliente. KHAUAJA, 2005)

9 - IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca deve ser conhecida, clara e AAKER e 208, 276

guiar o desenvolvimento de programas de JOACHIMSTHALER, 2000

comunicacéo ao longo do tempo.

Portf6lio da marca é condizente com a sua AAKER e 51

identidade. JOACHIMSTHALER, 2000

10- DIFERENCIACAO

A diferenciacéo € o segredo de uma marca forte. YOUNG & RUBICAM (apud | 19
KHAUAJA, 2005)

A marca forte possui beneficios fortes e é KELLER, 2002 56

considerada diferente das demais pelo publico-alvo. AAKER, 1998 17

11- PRECO

Precos das marcas B sédo mais baixos. PESQUISA BCG, 2002 8

As empresas precisam compreender a sensibilidade | KOTLER, 2000 481

0 preco de seus clientes atuais e potenciais.

Politica de preco é condizente com a estratégia KELLER, 2002 56

estabelecida para a marca e baseada na percepgéo

de valor dos consumidores.

12 — COMUNICACAO

As marcas precisam de outros recursos além da SCHULTZ, 2002 9

propaganda para serem construidas, de varias SCHULTZ e BARNES, 40

formas de comunicagao integrada. 2001

Patrocinios, endossos, lojas “carro-chefe”, eventos

locais podem ser utilizadas com sucesso. AAKER e 207
JOACHIMSTHALER, 2000

A propaganda é importante para a manutencao das RIES e RIES, 1998 26

marcas.

As marcas precisam gerar midia espontanea por RIES e RIES, 1998 26

meio de relacdes publicas.

Visibilidade, associa¢des de marca, relacionamentos | AAKER e 276

Fonte: Assis (2007, p.62).

Podem ser observados acima os 12 fatores que contribuem para a construcao de

uma marca forte que serdo pesquisados, 0s autores que trataram do tema e as suas

respectivas obras com a indicacdo das paginas, conforme modelo criado por

Assis (2007). Esses fatores, quando identificados, deverdo ser explorados pela

estratégia mercadologica da empresa, a fim de garantir a preferéncia do
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consumidor-alvo pela marca, a sua satisfagdo no processo de compra e,

consequentemente, a constru¢cdo de uma marca forte.

No proximo capitulo, serdo abordados os modelos BCG, GE e SWOT a fim de se
elaborarem modelos de analise integrada do portfélio de produtos e de atratividade
de mercado, com a funcdo de embasar sistematicamente as estratégias de
marketing e comunicacdo das empresas do setor eletroeletronico que atuam no

mercado popular.
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CAPITULO 3
MODELOS DE ANALISE E
CONFIGURACOES DO NEGOCIO
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Neste capitulo, serdo abordados os modelos de analise de portfélio de produtos e de
atratividade de mercado (matriz BCG, matriz Multifatorial GE e SWOT) a fim de se
elaborarem modelos de analise integrada para a aplicacdo em empresas do setor
eletroeletrénico que produzem produtos populares, de forma que embasem as suas
estratégias de marketing e comunicacdo. Na sequéncia, apresentam-se as
configuracbes de negoécio que possivelmente foram adotadas pelas empresas que
atuam no mercado popular.

3.1 Modelos de andalise

3.1.1 Matriz BCG

A consultoria americana Boston Consulting Group formulou a Matriz Crescimento-
Participacdo (conhecida como Matriz BCG ou Andlise do Portfélio de Produtos) a
partir de duas varidveis mercadolégicas que auxiliam a diagnosticar a situacdo, a
posicionar os produtos, marcas e unidades estratégicas de negdécio (UEN) das
empresas: taxa de crescimento do mercado e participacéo relativa no mercado, de
acordo com Yanaze (2007). Cada quadrante da matriz (ver Figura 14), onde serdo
posicionados os produtos, marcas ou UEN, recebe as seguintes qualificagdes:

= Question mark ou “crianca prodigio” - apropriada para caracterizar algo novo que
ainda ndo se autossustenta, mas que tem potencial de crescimento e sucesso.

= Star ou “estrela” - representa o produto que tem as duas virtudes desejadas: alta
taxa de crescimento e alta participagéo de mercado.

= Cash cow ou “vaquinha leiteira” - refere-se ao produto que proporciona recursos
aos demais produtos da empresa que ainda nao se autossustentam.

» Dog ou “abacaxi” - diz respeito ao produto-problema que tem baixa taxa de
crescimento de vendas e baixa participagao.
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Figura 14 — Representacdo do Modelo BCG
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Fonte: Yanaze (2007, p. 81).

Os produtos, marcas ou UEN podem ser classificados como:

1. “crianga prodigio”: necessitam de altos investimentos para conseguir melhor
posicionamento no mercado. Kotler (1998) apud Yanaze (2007, p.81), considera
que esses produtos sdo oportunidades, pois a “empresa precisa refletir muito
antes de colocar dinheiro em um negdécio que pode dar certo ou errado”. Os
produtos “crianca-prodigio” sao necessarios a empresa, pois representam
desafios de renovacéao e diversificacao;

2. estrela”: produtos bem-sucedidos que alcangcam alta participacdo de mercado,
mas demandam altos investimentos. Sao importantes para as organizacdes por
proporcionar destaque e prestigio, aumentando o valor da marca institucional
(Yanaze, 2007);

3. "vaquinha leiteira”: sdo produtos com alta participacdo em mercados com baixas
taxas de crescimento. Por necessitarem de baixo investimento, j& que detém a
lideranca em mercados maduros, esses produtos podem ser utilizados para
financiar outros produtos ou UEN da empresa, e sdo fundamentais porque
seguramente séo geradores de recursos financeiros;

4. “abacaxi”: produtos de baixas vendas e baixa participagdo no mercado,
geralmente em fase de maturidade tendendo ao declinio. Apesar de nenhuma
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empresa deseja-los na sua linha de produtos, pois, geralmente, ndo resultam
lucro significativo ou até mostram prejuizo, a sua presenca € inevitavel, visto que
podem exercer um papel estratégico, promovendo a venda de outros produtos da

empresa ou representando uma barreira de entrada para os concorrentes.

O objetivo principal da matriz BCG era demonstrar graficamente aos gestores
estratégicos a posicdo de seus produtos/marcas e UEN, para auxiliar a tomada de
decisb@es, principalmente, com relacdo a adicdo, manutencéo e retirada de produtos;
a mobilizacéo de fluxos de recursos para investimento; ao aumento ou diminui¢éo da
capacidade produtiva; a avaliacdo da sinergia entre produtos/UEN; a definicdo da
politica de precos.

Depois, entretanto, de atingir grande sucesso, na década de 1970, apds a aplicacéo
do modelo por empresas de diferentes setores e portes, foram identificadas algumas
limitagbes. Kotler (1998); Churchill e Peter (2003); Hooley e Saunders e Piercy
(2001); Nickels e Wood (1999) ; McCarthy e Perreault (1997) apud Yanaze (2007,
p.82) “apontam como principal limitacdo do modelo a sua dependéncia em relagcao a
dois critérios — crescimento do mercado e participacdo do mercado — 0s quais sao
muito dificeis de se mensurar’. Mesmo com as limitacbes, esses autores
recomendam a sua aplicacdo dada a simplicidade da sua utilizacdo e pelo fato de a
sua classificacdo e seus pressupostos de investimento e retorno ja fazerem parte do
repertério do mundo empresarial no mundo todo. Nota-se que a falta de critérios
objetivos de classificacdes e pesos pode levar a uma colocacdo manipulada e irreal

na matriz.

Todavia as possibilidades de identificar os produtos da empresa de acordo com as
classificagbes propostas pelo modelo BCG ainda atraem as empresas. Isto ocorre
porque qualquer organizacdo precisa monitorar e conhecer seu portfélio de
produtos, ja que isso permite a ela tomar decisGes estratégicas que visem a manter
um portfélio equilibrado e competitivo com produtos “criancas prodigio”, “estrela”,
“vaquinha leiteira” e os eventuais produtos “abacaxi’. Além disso, a participacdo
relativa e a taxa de crescimento sdo duas variaveis de analise aplicAveis em
diversos niveis da operacdo mercadolégica de uma empresa. Yanaze (2007) parte

das premissas citadas para propor um modelo mais abrangente e, sobretudo,
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quantitativo de avaliacdo, a partir dos pressupostos do BCG, que tende a reduzir a
subjetividade dos conceitos alto e baixo e amplia a analise a trés diferentes niveis:

1. analise da posicdo de cada produto/UEN nos seus respectivos
mercados em relagdo aos seus concorrentes;

2. andlise da posicdo de cada produto/UEN em relacdo aos outros
produtos/UEN da empresa em termos de faturamento;

3. andlise da posicdo de cada produto/UEN em relacdo aos outros
produtos/UEN da empresa em termos de margem de contribui¢éo
(YANAZE, 2007, p.97).

No primeiro nivel de analise que considera a posicdo de cada produto/UEN em
relacdo ao seu proprio mercado, seguindo o modelo original do BCG, o eixo vertical
representa a taxa de crescimento do mercado de um produto, considerando uma
medida da sua atratividade. Porém, de acordo com Yanaze (2007), o modelo
multifatorial GE € mais efetivo na determinacdo de atratividade, ja que pondera
varios tipos de analise com seus pesos de importancia, como sera analisado no

préximo item.

Corroborando a observacdo desse autor, nesta pesquisa sera recomendada a
utilizacdo dos conceitos do modelo BCG adaptados para monitorar constantemente
a posicao dos produtos em relacdo ao seus mercados e a sua situacdo dentro do
portfélio geral das empresas. Utiliza-se o eixo vertical para localizar a posi¢cdo dos
produtos em relacdo a taxa de crescimento de vendas, tendo como parametros 0s
percentuais médios do mercado. O eixo horizontal mostrara a participagéo relativa
dos produtos nos seus mercados, baseada na participagdo média, que é calculada
dividindo-se o total (100%) pelo nimero de concorrentes presentes no mercado.
Para melhor compreensdo da teoria, sera feita uma adaptacdo do exemplo citado
por Yanaze (2007) de uma empresa ficticia, fabricante de fogdes, que atua na regiao
Sudeste do Brasil (v. Tabela 11).

Tabela 11 — Analise — Mercado (produto x concorrentes)

Periodo (més)  Volume Crescimento Volume (*) Crescimento médio
lo. 1.500 20.000
20. 1.560 4,0% 20.300 1,5%
30. 1.520 -2,5% 19.900 -2,0%
4o. 1.550 1,9% 20.200 1,5%
50. 1.550 0,0% 20.000 -1,0%
60. 1.530 -1,3% 20.000 0,0%
TOTAL 9.210 120.240
Participantes no mercado = 8 marcas
Participacdo média do mercado = 12,5 % (100% : 8 marcas)

Fonte: Yanaze (2007, p.99).
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Foi dado que existem oito marcas concorrentes no mercado sudeste brasileiro, o

que resulta em participagdo média de 12,5%. A andlise pode ser realizada

mensalmente, pois 0 produto ndo é sazonal. Dessa forma, o calculo da participacao

do produto A em seu mercado pode ser visto na Tabela 12, a seguir.

Tabela 12 — Participa¢ao do produto A no mercado

Produto A Mercado Sudeste
Periodo Volume Volume Participagdo de A
N Volume Volume (*) no mercado
(més) acumulado(**) acumulado(**)
sudeste
lo. 1.500 20.000 7,.5%
20. 1.560 3.060 20.300 40.300 7,6%
3o. 1.520 4.580 19.900 60.200 7,6%
40. 1.550 6.130 20.200 80.400 7,6%
50. 1.550 7.680 20.000 100.400 7,6%
60. 1.530 9.210 20.000 120.400 7,6%

(*) Informagdes disponibilizadas mensalmente pela Associagdo de Produtores.
(**) O célculo de participacdo pode ser realizado tendo como base os volumes mensais ou
acumulados. Em nosso exemplo, decidimos pelo volume acumulado.

Fonte: Yanaze (2007, p.99).

As informacbes apresentadas possibilitam enquadrar o fogdo A no portfélio de

analise do mercado sudeste brasileiro (externa) e a sua evolucdo nos periodos

considerados. Na Figura 15 mostra-se a localizacdo do fogdo A na matriz, nos dois

primeiros meses analisados.
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Fonte: Yanaze (2007, p.100)
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Com relacdo ao modelo de analise BCG adaptado por Yanaze(2007), pretende-se
sugerir o modelo de andlise do portfélio que considera o mix de produtos ou as UEN
da empresa. Mais precisamente, a intencdo € classificar na matriz duas classes de
produtos: os “populares” e os “ndo populares” de cada empresa pesquisada, ou seja,
os direcionados as classes C, D e E e os direcionados as classes A e B, pelo seu
respectivo faturamento.

Como ja citado, deve-se considerar que foram levantados problemas de aplicacao
no modelo BCG original, tais como a subjetividade e falta de critérios para
determinar 0 que seja uma alta ou baixa taxa de crescimento (CHURCHILL e
PETER, 2003), uma vez que para alguns setores a taxa de crescimento de 5% pode
ser favoravel, enquanto para outros setores pode ser considerada desprezivel.
Diante disso, ha mais de 30 anos, a General Electric e a consultoria McKinsey
propuseram um outro modelo de avaliacdo de portfolio, denominado Matriz de
Portfélio Multifatorial GE (KOTLER apud YANAZE, 2007, p.82).

O Modelo Multifatorial GE também é recomendado pelos autores supracitados, pois
continua sendo uma ferramenta de analise eficaz quando corretamente adaptada a
realidade do mercado e dos produtos das empresas (Yanaze, 2007). Sera

apresentado a seguir.

3.1.2 Modelo Multifatorial GE

Entende-se que o modelo Multifatorial GE é mais eficiente na avaliagdo do grau de
atratividade de mercados e da posi¢cédo dos produtos/UEN, pois considera fatores de
andlise que podem variar de acordo com as caracteristicas do mercado, do negdcio
e de acordo com a relevancia para a empresa, compartilhando com a opinido de
Yanaze(2007).

Alguns desses fatores de andlise sdo basicos e foram abordados por diversos
autores, como Kotler (1998), Churchill e Peter (2003), Hooley e Saunders (1996),
Nickels e Wood (1999) e McCarthy e Perreault (1997). Yanaze (2007, p.83-4) fez

uma adaptacdo de todos eles e listou os fatores de avaliagdo da atratividade dos
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mercados e os fatores de avaliagdo da posicdo dos produtos/UEN da empresa.
Nesta pesquisa ambos serdo avaliados e serédo abordados a sequir.

Fatores de avaliacdo da Atratividade dos Mercados

Para avaliar o potencial de atratividade dos mercados em que seus produtos ou
UEN atuam, a empresa deve analisar os fatores basicos listados na Tabela 13.
Cada empresa precisara formular os fatores de analise mais importantes conforme
seu negdcio.

Tabela 13 — Fatores de Avaliacdo da Atratividade dos Mercados

1. Fatores de Mercado Tamanho atual ($, volume ou ambos)
Potencial ($, volume ou ambos)

Taxa de crescimento por ano (Ex.: média dos
trés dltimos anos)

Disponibilidade e qualidade de canais de
distribuicdo

Vulnerabilidade a fatores externos

Potencial de compra dos segmentos principais
Sensibilidade em relacéo a precos

Poder de barganha dos fornecedores

Poder de barganha dos clientes

2. Concorréncia Quantidade de concorrentes

Tipos de concorréncia

Grau de concentracéo da distribui¢cdo
Concorréncia informal e ilegal

3. Fatores Financeiros e Econdmicos Politica de precos

Margens de contribuicdo aplicaveis
Economias de escala e de experiéncia
Grau de necessidade de investimentos
Taxas de retorno de investimentos
Utilizacdo da capacidade

Dependéncia de politicas econdmicas

4. Fatores Tecnoldgicos Grau de complexidade
Grau de volatilidade
Patentes e royalties
Nivel de diferenciacdo
Custo de pesquisa

5. Fatores do Ambiente Mercadol6gico Legislacdo e regulamentacdo governamentais
Influéncia de grupos de pressao (privados e/ou
governamentais)

Grau de aceitacdo pela opinido publica/
comunidade

Grau de compatibilidade com as atitudes,
comportamentos e tendéncias sociais
Adequacéo as culturas locais (dos mercados)

Fonte: Yanaze (2007, p.83).

Cada um dos fatores definidos pela empresa receberd um peso de acordo com o
seu grau de importancia no contexto geral da andalise. A soma desses fatores deve
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resultar em 1. Cada subfator também deve receber um peso que represente seu
grau de importancia dentro do fator correspondente. A avaliacdo dos subfatores
deve ser elaborada por um comité intersetorial formado por representantes de todas
as areas da empresa que avaliardo fontes internas e externas, e em seguida
atribuirdo notas para cada subfator, numa escala de 0 a 10 indica Yanaze (2007).

Fatores de Avaliacdo da Posicdo dos Produtos da Empresa

Pode-se avaliar a situacdo dos produtos da empresa em seus mercados por meio
dos fatores listados na Tabela 14, a seguir.

Tabela 14 — Fatores de Avaliacdo da Posicédo dos Produtos no Mercado

1. Fatores de Mercado Participagéo do produto no mercado

Potencial da empresa para o produto

Taxa de crescimento do produto

Sinergia com os canais de outros produtos

Grau de vulnerabilidade da empresa em relacdo ao produto
Compatibilidade com os segmentos de mercado de outros
produtos

Influéncia do preco em relagdo a outros produtos
Beneficio que o negdcio aufere em relacéo a reputacéo da
marca da empresa

Grau de aproveitamento do produto dentro do composto
promocional geral da empresa

2. Seu Produto e a Concorréncia | Participagdo no mercado competitivo

Caracteristica competitiva da empresa para este produto
Seu nivel de concentragao

Monitoramento da concorréncia

Vulnerabilidade em relacdo a concorréncia

3. Fatores Financeiros e Compatibilidade da politica de preco do produto em relagdo a
politica global da empresa

Margem de contribui¢cdo obtida com o produto

Sua escala e experiéncia com o produto

Necessidade de investimento para manter o produto

Taxa de retorno do investimento no produto

Taxa de utilizac8o do produto

Econbmicos

4. Fatores Tecnoldgicos Compatibilidade do produto com a politica tecnolégica da
empresa

Capacidade de a empresa enfrentar mudancas em funcéo da
volatilidade tecnoldgica do produto

Grau de protecdo e de acesso a patentes e royalties
Contribuicao para a politica geral de diferenciacédo
Capacidade de arcar com 0s custos de pesquisa

5. Fatores do Ambiente Capacidade de adaptacdo e /ou enfrentamento

Habilidade e capacidade de negociagéo

Grau de aceitacéo pelos stakeholders e pela comunidade
Compatibilidade com as atitudes e tendéncias sociais relativas
a outros produtos da empresa

Capacidade de adequacdo da empresa

Grau de dependéncia em relacdo a fornecedores

Grau de sujeicdo em relacéo a clientes

Mercadolégico

Fonte: Yanaze (2007, p.84).
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Para obter os indices de pontuacao, a atribuicdo dos pesos ocorre da mesma forma
gue na tabela anterior. A analise final é realizada em duas escalas: (1) Atratividade
do mercado e (2) Posicdo do produto no mercado. As notas dadas a cada subfator
sao multiplicadas pelos respectivos pesos, podendo ocorrer, no quesito posicao no
mercado:

" de 0 a 3,3 = baixa (fraca) posicdo no mercado;

. de 3,4 a 6,7 = média posicao;

. de 6,8 a 10,0 = alta (forte) posicéo.

Tomando-se 0 mesmo critério para a atratividade do mercado, tém-se nove
possibilidades de localizagédo da empresa na matriz multifatorial GE, como mostra a
Figura 16.

Figura 16 — Localizagcdo da empresa em relagcdo a atratividade do seu mercado e a sua posi¢ao

no mercado
Forte Média Fraca
3.3
10,0 6.7
Alta

A B C

6,7
ATRATIVIDADE
Média D E F DO
MERCADO

3,3

Baixa G H I
0

POSICAO DO NEGOCIO NO MERCADO
Fonte: Yanaze (2007, p.89).

Os resultados da analise da matriz GE impactam diretamente a elaboracdo das
estratégias de marketing. De acordo com a posi¢ao dos produtos ou UEN em cada
quadrante, a andlise é feita da seguinte forma, de acordo com Yanaze(2007):

= Quadrante A: tém boa participacdo num mercado altamente atraente, mas
merecem atencdo constante para ndo perder essa posicao.
» Quadrantes B e C: produtos que demandam investimentos para melhorar a sua

posicdo em mercados atraentes.
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» Quadrantes D, E e F (alta, média e baixa participagdo em mercado de média
atratividade): dependerdo, a médio e longo prazo, da situagdo de outros produtos
gue fazem parte do mix da empresa.

» Quadrantes G, H e | (alta, média e baixa participacdo em mercados de baixa
atratividade): necessitam de atencdo redobrada pois podem comprometer 0s
resultados gerais da empresa jA que dispersam recursos por mercados em
declinio.

Ao utilizar os dois modelos de analise propostos (BCG “adaptado” e GE), sera
possivel avaliar a situacdo dos produtos populares em relacdo aos seus respectivos
mercados e a situacdo dos produtos populares em relacdo aos demais
produtos/UEN da empresa, e conhecer a posicdo de cada classe de produto
(populares e nao populares) em relacdo ao crescimento do faturamento e a

participacdo no total mensurado.

O ideal é gque se obtenha um posicionamento similar dos produtos tanto na matriz de
mercado, quanto na matriz de produtos, mas iSsso nem sempre € viavel, e desse
resultado devem ser definidas as estratégias diferenciadas para os produtos “crianca
prodigio”, “estrela”, “vaquinha leiteira” e 0s eventuais “abacaxi” estratégicos, afirma
Yanaze(2007).

3.1.3 Analise SWOT

Outro modelo de analise que complementa os anteriores é conhecido como SWOT.
Ele compreende a identificacdo das ameacas e oportunidades do ambiente externo
a empresa (economia, politica, cultura, concorréncia, legislacdo etc.) e das forcas e
fraguezas internas da empresa (mé&o-de-obra, marca, linha de produtos, localizac&o
etc.). A analise desses quatro elementos deve ser feita de modo combinado,
sobrepondo e confrontando as condi¢des internas com as externas, de modo que as
forcas e fraquezas, ameacas e oportunidades sejam compreendidas umas em

relacdo as outras (Yanaze, 2007).

Quanto aos pontos fracos e fortes em potencial da empresa, devem ser avaliados
em relacdo as necessidades do cliente e aos pontos fortes do concorrente para
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atender ao mercado. Hooley e Saunders (1996, p.53) afirmam que os pontos fortes

da empresa num mercado serdo maiores se ela:

= Detiver uma grande parcela do mercado.

= Crescer a uma taxa maior que a do mercado.

» Dispuser de produtos ou servigos Unicos e valorizados.
= Tiver produtos de qualidade superior.

= Dispuser de melhores margens.

= Dispuser de bens de marketing exploraveis.

= Tiver uma producdo e um marketing eficientes.

» Tiver lideranga tecnoldgica protegida.

E pouco provavel que haja um mercado que tenha todos os pontos fortes listados
anteriormente. Dessa forma, Hooley e Saunders (1996) sugerem que a empresa
avalie o grau de importancia de cada aspecto da for¢ca para poder analisar a sua
capacidade de atender aguele mercado.

Yanaze(2007) propbe um modelo de andlise SWOT que se inicia com o
levantamento dos pontos fortes e fracos da empresa no que se refere aos quatro
outputs (produto/servico, pregco/remuneracéao, distribuicdo/vendas e comunicacao), e
€ embasada nos seus principais concorrentes e/ou numa situagao ideal identificada
por benchmarking. Esse modelo é utilizado pela maioria dos autores da area de

marketing.

A empresa fard, pois, uma comparagdo com Seus principais concorrentes
(potenciais, similares, substitutos ou novos) que atuam na mesma area geografica e
segmento demografico de mercado. Se a empresa estimar que estd aquém dos
padrées de mercado, devera fazer a sua avaliacdo com base nos modelos de
situacao ideal. A Tabela 15 mostra cada item estabelecido e sugere alguns subitens
para cada output.



Tabela 15 — Modelo Avaliativo dos Outputs
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Outputs Empresa Concorrente Concorrente Ideal/Novo
X A B possivel
entrante
I. Produto
Design
Embalagem
Garantia

Qualidade percebida
Assisténcia pés-venda
Tradigéo

Confianga

Status

Facilidade de uso
Eficacia

Outros

Il. Preco

Valor

Condicdes de pagamento
Formas de pagamento
Descontos

Outros

IIl. Distribuicao

Abrangéncia territorial
Numero de vendedores
Qualidade de vendedores
NuUmero de pontos de venda
Qualidade de pontos de venda
Rapidez na reposicao
Qualidade da exposic¢ao
Adequacéo da estocagem
Eficacia na entrega
Informatizagédo dos processos
QOutros

IV. Comunicacgao

Publicidade

= midias

= frequéncia

= espaco/tempo
Promocé&o de vendas

= interna

= revendedores

= consumidor final
Merchandising

= reposicao

= decoracao dos pdv
Rela¢des Publicas

= patrocinios

» eventos

= assessoria de imprensa
Site

= forma

= contetido
Padré&o visual

= Folhetarias

= Sinaliza¢@o da empresa

= Veiculos
Valor da Marca
Reputacédo da empresa
Qutros

Fonte: Adaptado de Yanaze (2007, p.233 e p.238-9).
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O modelo da tabela anterior prevé a andlise dos subitens listados em cada output
comparando-os com 0s principais concorrentes. A andlise € feita de modo
qualitativo, e, portanto, ndo considera a importancia relativa dos outputs e dos seus
respectivos subitens no contexto geral da avaliacdo. Para minimizar esse problema,
Yanaze (2007) propde que se complemente a analise qualitativa com uma avaliagao
quantitativa do modelo, considerando-se que h situacbes em que alguns itens sdo
mais relevantes que outros. Assim, deve-se atribuir pesos e notas aos outputs e
subitens, reduzindo-se a subjetividade da andlise. Esses pesos se baseiam na
|6gica da decisdo de compra do cliente, segundo o autor (2007). Ele aponta algumas
vantagens no uso da avaliagdo quantitativa: indica a ordem de priorizacdo das
estratégias e agbes de marketing que serédo implementadas; possibilita o registro do
acompanhamento das mudancas, representa a importancia relativa de todos os
outputs e 0s seus subitens, e levanta numericamente as defasagens positivas e
negativas presentes nos outputs e subitens da empresa em relacdo aos seus
concorrentes.

No setor de eletroeletrbnicos, especificamente de produtos populares, entende-se
gue o peso maior € dos outputs preco e produto, ja que a distribuicdo/venda é feita
principalmente por grandes lojas de varejo (Casas Bahia, Ponto Frio, Magazine
Luiza, por exemplo) e hipermercados (Extra, Carrefour, por exemplo), e o0s
investimentos da industria em comunicacdo sdo mais baixos, pois 0s custos
variaveis devem ser minimizados para garantir margens de lucro maiores. A Consul
€ um bom exemplo de investimento publicitario reduzido em relacdo a Brastemp,
ambas da Whirpool S.A. (ASSIS, 2007). No caso da Avon, industria do setor de
higiene pessoal e beleza, os pesos dos outputs distribuicdo e pre¢co sdo mais
significativos. Para exemplificar o peso e reconhecimento do output distribuicdo para
a Avon, a empresa aérea Gol, a partir de 2007, passou a utilizar também a venda

direta da Avon para comercializar as suas passagens.

Yanaze (2007) sugere que, como 0s outputs resultam dos inputs e throughputs e os
pontos fracos geralmente sdo decorrentes das suas deficiéncias, € preciso estender
a andlise também para os inputs e throughputs, pois, assim, serdo identificados
quais inputs e throughputs estdo gerando outputs fracos, a fim de altera-los para
buscar a melhoria dos subitens dos outputs. A analise pode ser efetuada utilizando-

se dois diferentes modelos: analise comparativa e/ou analise sistémica.
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A andlise comparativa para os inputs e throughputs de uma empresa se da de
maneira analoga a analise dos outputs jA demonstrada, ou seja, confrontando-os
com 0s principais concorrentes e com uma situacao ideal. O estabelecimento dessa
situacdo considerada “ideal” deveria ser feito de forma clara e objetiva pelos
gestores, porque eles conheceriam 0s recursos, processos, sistemas e politicas

ideais que seriam implementados nas suas empresas.

Ja na andlise sistémica, a empresa poderia elencar os subitens dos itens e apontar
todos os inputs e throughputs responsaveis por cada um dos subitens analisado.
Dessa forma, como mostra a Figura 17, a seguir, pode-se visualizar os inputs e

throughputs probleméticos que resultam no output inadequado.

Figura 17 — Modelo de Anédlise de Inputs e Throughputs

Custos Z \
/ Custos Y
Custos Fixos
Matérias-
/ primas
Custos Insumos
variaveis
Preco |
R$ 5 \
\ Embalagem
Impostos \ \
IPI
Margem de
lucro ICMS/
Outros

Fonte: Yanaze (2007, p.248).

Supondo que uma empresa X tenha um produto com preco de R$ 5,00 e o de seus
concorrentes seja de R$ 4,50, e que o subitem “custos fixos” tenha o maior peso
dentro do output “preco”, essa empresa podera fazer uma analise de seus inputs e
throughtputs e chegar a conclusédo de que seu preco superior pode ser em funcdo do

input “matéria-prima importada” e do throughtput “politica da empresa”, que defende
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a alta margem de lucro. Por isso, a empresa terd condicdes de decidir se modifica os
inputs e throughtputs causadores desse ponto fraco ou se mantém o preco atual e
modifica a comunicacdo publicitaria, reforcando os diferenciais de qualidade que
provém da matéria-prima importada.

A partir disso, poderdo complementar-se as analises dos inputs e/ou throughtputs
desenvolvendo a andlise ambiental do mercado, a fim de apontar as instituices,
variaveis e situacbes que afetam a empresa, de forma positiva ou negativa, como

mostra a Tabela 16, a seguir.

Tabela 16 — Analise do ambiente mercadoldgico

InstituicGes Situacao Atual Impacto Sobre a Empresa
(alguns exemplos) (alguns exemplos)
= Governo
= Taxa selic 19% Negativo: inibe investimento
= I[mposto Z 3% Indiferente
= Taxas . % Desfavoravel
= Prazos de recolhimento 30 dias Favoravel

= Contribuicéo

= Juros

= Regulamento

= Qutros
= Fornecedores

= Matéria-prima

= Embalagem
= Distribuidores
= Manuseio do produto
= Prec¢o estabelecido
= Deducdes de frete
Bancos
Imprensa/Midia
Associag¢8es/Sindicato
ONGs
Comunidade

Importada, custo: US$ X / ton Vulneravel ao cambio

Variaveis

= Economia

= Nacional

= Mundial
Tecnologia
Cultura/sociedade
Politica

Clima

Ecologia

Fonte: Adaptado de Yanaze (2007, p.249).

Cruzando-se, pois, as informacgdes obtidas nas analises dos pontos fortes e fracos
dos outputs, inputs e throughtputs com a andlise do ambiente interno e externo

proposta na tabela anterior, podera chegar-se as ameacas e oportunidades que
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envolvem a empresa, concluindo a andlise SWOT como um todo. “O modelo de
avaliacdo SWOT, quando devidamente implementado, constitui o sistema de
informacdo mais eficaz para dar suporte ao planejamento”, afirma Yanaze (2007,
p.251).

Finalizando, o item “Modelos de Analise” abordou os trés modelos (BCG, GE e
SWOT) que devem embasar as estratégias e acdes de marketing das empresas,
tendo como referéncia o ponto de vista do cliente, aqui determinado pelos
consumidores de baixa renda. Cabe ao executivo de marketing conhecer
profundamente o mercado em que atua, para que possa tomar decisdes

estratégicas sobre o negdcio fundamentadas em andlises técnicas.

3.2 Configuracfes do Negdcio

A utilizacdo de ferramentas de analise, do tipo BCG, GE e SWOT, ou de pesquisas
de mercado setoriais, com os consumidores, concorrentes, entre outras, sS40 muito
importantes para o entendimento da empresa e do seu ambiente, e para a tomada
de decisdo por parte dos executivos. Concluidas as analises, certos movimentos
devem ser considerados. Um deles é relacionado a procura de novos mercados e
clientes, enquanto o outro € relacionado a busca de novas tecnologias, diferentes
daquelas que a empresa domina e aplica. A combinagdo desses dois eixos - 0
mercadoldgico e o tecnoldgico - permitird que a alta direcdo da empresa desenvolva
novos negocios no mercado, como por exemplo, atender a demanda da populagéao
de baixa renda e atuar no mercado popular. Essa decisdo pode culminar em uma
(ou na combinacdo de mais de uma) das configuracdes de negdlcio propostas por
Marias (2006):

3.2.1 Concentracdo em um unico negocio

Ocorre quando a empresa se dedica a um Unico produto e ndo tem interesse em
desviar seus recursos a outras atencdes. Pode ser restrita a um Unico produto, ou a
um anico mercado, ou a uma Unica tecnologia. Essa alternativa é ideal para
empresas que possuem marca de renome, grande tradicdo em determinado

mercado, ou profunda familiaridade com certa tecnologia.
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3.2.2 Joint venture

E uma alternativa estratégica - indicada para empresas que desejam adquirir
tecnologia ou capital de outras que dispdem desses recursos - muito utilizada
quando se deseja entrar em novo mercado. Os parceiros se associam, um
oferecendo seus mercados e o outro oferecendo tecnologia ou capital, para produzir
um produto ou prestar algum tipo de servico.

Quando uma empresa decide a sua trajetoria por meio de uma alianga estratégica,
esta podera assumir muitas formas, variando desde um acordo informal até uma
joint venture formal. Um dos grandes problemas relacionados as aliancas
estratégicas pode ocorrer quando, ao longo do periodo, a contribui¢do relativa dos
parceiros do negdcio se torna desequilibrada, ndo possuindo mais um deles ativos

préprios ou competéncias para oferecer.

Aliancas estratégicas, também chamadas de coalizbes, sdo instrumentos
destacados na realizagdo de estratégias globais. “S&o acordos a longo prazo entre
empresas, que vao além das transacdes normais de mercado, mas ficam aquém da
fusdo”, segundo Porter (1993, p.78). No presente estudo, a palavra alianca é
utiizada para abranger toda uma variedade de disposicdes que incluem a
participacdo acionaria, licencas, acordos de fornecimento a longo prazos.

Para Aaker (2001, p.264), as aliancas estratégicas podem ser motivadas pelo desejo

de alcancar alguns dos beneficios de uma estratégia global, tais como:

e Gerar economia de escala.
e Ganhar acesso a mercados estratégicos.

e Superar barreiras comerciais.

3.2.3 Retracéo

E naturalmente a mais antiga das estratégias, utilizada quando as empresas estdo
em dificuldades, precisam sobreviver e ndo querem vender seus negécios. Tem a
finalidade de reduzir os custos sejam eles de pessoal, de producdo, de marketing e

comunicacao, ou outros, para melhorar a produtividade.
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Essa estratégia defensiva é geralmente temporéria, motivada, por exemplo, por uma

crise no mercado.

3.2.4 Integracao horizontal

Consiste na concentracdo de capital da empresa por meio da compra ou da
associacdo a empresas similares. As fusdes ou aquisicdes e incorporacdes de
empresas sao exemplos de integracdo horizontal e envolvem arranjos qualitativos
entre duas ou mais empresas independentes na criacdo de uma organizacao
empresarial. Uma empresa adquire os direitos e obrigacdes da outra em troca de
acOes, dinheiro ou ambos. Ocorre também nos casos em que empresas Sao
dissolvidas, direitos e obrigacbes sédo combinados e novas agdes sdo emitidas.
Segundo Guimardes (2005), as aquisicdes de empresas mostram-se vantajosas

guando:

estiver o preco fixado para venda abaixo do mercado;

tiver o comprador habilidade especial para operar o negdcio que vai adquirir;

nao houver interrupgcdes nas atividades da empresa, economizando-se tempo;

superarem as barreiras de entrada.

Existe um mercado bem desenvolvido de aquisicbes que permite as empresas a
verificacdo da existéncia de rivais em parceiros potenciais, antes de partir para um
acordo. Havendo muita disputa, as empresas ou uma determinada empresa talvez
ndo tenha escolha, a ndo ser comprar 0 alvo do seu interesse, com o objetivo de
atacar, diminuir ou esvaziar a concorréncia. Mesmo assim, evita-se a aquisicao
quando o grau de incerteza for muito alto. Uma das alternativas seria a empresa

negociar uma alian¢a que lhe permita uma participagdo minoritaria no futuro.

Uma das grandes estratégias para uma organizacdo aumentar as suas operacdes
no exterior, com o objetivo de ganhar novos consumidores, mercados, escalas
produtivas, conhecimento, ganhos financeiros da-se mediante as aquisicdes. A
empresa adquirida também pode beneficiar-se nesse processo. Porter (1993, p.684)

destaca, com bastante pertinéncia, essa estratégia:

As aquisi¢Oes seletivas no exterior podem servir a duas finalidades.
Uma é conseguir acesso a um mercado estrangeiro ou a
conhecimentos seletivos. Dai o desafio de integrar a aquisicdo na
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estratégia global ser significativo, mas suscitar algumas questdes
pouco comuns. A outra razdo para uma aquisicdo no exterior €
conseguir ter acesso a um diamante “nacional” muito favoravel. Por
vezes, a Unica maneira de usar as vantagens de outro pais é
comprar uma empresa local, porque um estranho tem muita
dificuldade de penetrar nessas vantagens amplas, sistémicas. O
desafio deste ultimo tipo de aquisicdo é preservar a capacidade de a
empresa adquirida beneficiar-se de seu ambiente nacional ao mesmo
tempo em que se integra na estratégia global da empresa
compradora.

3.2.5 Integracgéo vertical

Acontece quando a empresa passa a produzir um novo produto ou servico,
utilizando as mesmas matérias-primas e tendo como alvo os mesmos consumidores
finais dos produtos ou servigos ja oferecidos. Na integracdo vertical a empresa é
cliente dela mesma, podendo seguir o0 modelo de integragdo que vai desde a
producdo da matéria-prima até o produto acabado. Visa a autossuficiéncia, a
independéncia e ao crescimento.

3.2.6 Diversificagcéo

Uma das mais fortes estratégias de desenvolvimento de uma empresa € a
relacionada a diversificacdo. Seu processo se da quando uma empresa procura
oportunidades nos ambientes competitivos em que atua. Segundo Ansoff (1990,

p.109), isso ocorre quando:

. a empresa comeca a ter dificuldades em atingir seus objetivos
pelas alteragBes no contexto interno e na conjuntura externa a
empresa, geralmente provocadas pela:

- falta de oportunidade para investir nos segmentos atuais;
- saturacao de mercados;
- queda da taxa de retorno dos projetos de expansao;

. a empresa visualiza uma situacdo de retorno para os projetos
de diversificacdo maiores do que para outras estratégias;

. a empresa tem disponibilidade de recursos, depois de ja ter
investido o suficiente para manter-se numa posicdo adequada
de mercado;
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. as informagBes disponiveis nao foram suficientemente
confiaveis para permitir comparacdo concludente entre
expansdo e diversificacdo; e isso acontece porque uma
empresa normalmente possui muito mais informacdes sobre as
possibilidades de expansdo do que sobre o amplo campo
externo para a diversificagao.

A diversificacao pode ser dividida em duas categorias: concéntrica e conglomeracéo
(MANAS, 2006).

A diversificacdo concéntrica ocorre com a producdo ou comercializacdo de uma
nova linha de produtos ou servigos, aproveitando a mesma tecnologia, a mesma
forca de vendas e oferecendo uma diversidade maior de produtos no mesmo
mercado. Ja a conglomeracdo consiste na diversificacdo de negécios em que a
empresa ndo aproveitard a mesma tecnologia ou for¢a de vendas. Nesse caso, para
0 grupo de empresas, 0 risco € menor, pois ele esta envolvido em diversos ramos de
atividades diferentes. A estratégia € indicada para empresas capitalizadas, que

estao interessadas em diluir os seus riscos.

Entende-se, a partir da abordagem acima, que seja provavel que muitas empresas
do setor de eletroeletrbnicos tenham comecado a atuar no mercado de baixa renda
utiizando a estratégia de diversificacdo. No entanto a pesquisa de campo trara
informagdes consistentes sobre as configuragdes mais comuns no segmento do
mercado popular.

3.2.7 Inovacgéo

Essa estratégia consiste no desenvolvimento de nova tecnologia ou na procura de
um produto inédito para os consumidores nos mercados em que a empresa atua. E
uma das mais adequadas aos momentos de incerteza e indicada as empresas que
dispdem de muitos recursos e que podem assumir alto risco. Como a empresa
necessita estar a frente dos seus concorrentes procurando desenvolver-se
constantemente e lancar produtos e servicos, deve ter acesso rapido a todas as
informacdes, principalmente em mercados de rapida evolugéo tecnoldgica. O setor
eletroeletrbnico é caracterizado por ser inovador, e 0s consumidores sdo muito

receptivos a inovacdes nessa area.



147

3.2.8 Desinvestimento

E comum nos casos de diversificacdo mal sucedida em que as empresas se
encontram em algum momento diante de linhas de produtos que deixam de

ser interessantes por comecarem a comprometer a linha de produtos ou de negocios
originais da organizacéao.

3.2.9 Liquidacéo do negécio

E uma estratégia adotada em Ultimo caso, quando n&o existe outra saida, a ndo ser
fechar a empresa. Pode ocorrer quando a empresa se dedica a um Unico negocio ou
produto, e este, depois do estagio do declinio, ndo foi substituido ou administrado de
forma eficiente; quando a empresa néo enxerga o futuro; quando a empresa vive em
constante retracdo e, principalmente, quando as estratégias sdo mal selecionadas

ou mal implementadas.

3.2.10 Parceria

E uma estratégia que se confunde com uma série de outras apresentadas, e surgiu
recentemente, visando a compor novas frentes ao mundo empresarial. As parcerias
tém diversos estagios. Pode-se formar parceiros a partir de uma conveniéncia
comercial ou de produgdo comum. Nesse caso, a formalizagdo contratual ndo é
necessaria.

Pode-se, ainda, constituir uma parceria formalizada com diversos estagios, desde a
comercializacdo dos produtos somente, até a sua producdo e comercializacao
exclusiva, desde que seguindo todas as regras do franqueador. A esse tipo de

parceria altamente formalizada denomina-se franquia ou franchising.

Outro tipo de parceria € a que, no Brasil, se chama de terceirizacdo. Tende a ser
bem sucedida se for determinada contratualmente e se for composta por pessoas
juridicas que se comprometam a prestar servicos (quase sempre) especializados ao
seu parceiro contratante.

3.2.11 Internacionaliza¢ao

E a extensdo das atividades de uma empresa fora de seu pais de origem. Embora o
processo de internacionalizacdo seja lento e geralmente contenha um grau
significativo de risco, essa estratégia mostra-se muito interessante para as empresas

de grande porte, em decorréncia da evolucao dos sistemas financeiros, logisticos,
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mercadoldgicos, tecnoldgicos e de comunicacdo. Porém pode ser adotada, até por
questdes de sobrevivéncia, por empresas de qualquer porte.

A estratégia consiste em eliminar fronteiras e arregimentar capitais financeiros,
transladando idéias e produtos ao redor do mundo, tanto na producdo, ou na

comercializagédo, quanto na sua orientagdo basica.

Adaptar-se ao que a globalizacdo nos coloca, tirando vantagem empresarial do
desejo do consumidor e acrescentando pontos de diferenciacdo sdo formas comuns
de implementa-la. Pode-se adotar a internacionalizacdo, passando a fabricar, ou
projetar, ou comercializar, por exemplo, um produto inteiro, componentes internos ou
até servicos periféricos diversos, para atuacao local, bem como investir na expansao

para outras nacoes.

Muitas variaveis precisam ser levadas em consideracdo para que as empresas
sejam bem sucedidas no processo de internacionalizagdo, mas nao seréao

detalhadas neste trabalho, pois ndo sdo necessarias ao tema estudado.

Depois de analisar as diferentes alternativas de configuracdo do negdécio
empresarial, entende-se que as estratégias de retracdo, desinvestimento, liquidacao

do negdcio ndo sao utilizadas para entrar em novos mercados.

A fim de verificar na pesquisa de campo se ha predominancia de algumas delas ao
entrar no mercado de produtos populares, € importante apresentar as consideracfes
de Hooley e Saunders (1996) sobre o enfoque estratégico.

Para os autores (1996), a estratégia que sera desenvolvida pela empresa pode
passar por diferentes estagios ao longo do ciclo de vida do produto e, para melhorar
o desempenho dos seus produtos ou servicos, ela pode adotar diferentes métodos,
como mostra a Figura 18.
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Figura 18 — Enfoque estratégico

Melhorar o
desempenho

Expandir o Aumentar a
mercado participacéo

Melhorar a
lucratividade

- Aumentar a frequéncia - Ganhar participagao - Reduzir custos

- Novos usos - Comprar participacéo - Aumentar precos

- Novos usuarios - Aliangas - Racionalizar o mix de
produtos

Fonte: Hooley e Saunders (1996, p.49).

De acordo com Hooley e Saunders (1996), a expansao do mercado pode dar-se
atraindo novos usuarios para o produto ou servi¢co, aumentando a frequéncia de uso
dos usuarios atuais, identificando novos usos para o produto ou desenvolvendo
novos produtos para estimular o mercado.

O aumento da participacdo de mercado geralmente ocorre por meio da atracdo de
clientes da concorréncia, da fusdo ou aquisicdo de concorrentes e pela alianca
estratégica com concorrentes, fornecedores e/ou distribuidores. Nessa estratégia,
cada um dos elementos do mix de marketing (produto, preco, distribuicdo e
comunicacao), deve ser usado para oferecer valor agregado ou algum beneficio

extra ao consumidor para que ele se sinta atraido.

O aumento da lucratividade pode ocorrer por meio do aumento de preco, reducao
dos custos, ou ambos. Quando a empresa produz varios produtos, pode-se elevar a
lucratividade mediante a jungédo de linhas de produto, remogéao dos produtos que
tém baixo desempenho e concentracdo dos esfor¢cos naqueles que possuem maior
viabilidade financeira. Contudo deve-se ter muito cuidado ao efetuar os cortes, pois
€ possivel que as linhas de produto que aparentemente dao prejuizo sejam

estrategicamente essenciais para garantir que a empresa continue presente no
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mercado como um todo ou nos nichos escolhidos daquele mercado, como foi falado

no item “modelos de analise”.

O objetivo deste item foi abordar teoricamente as diferentes alternativas de
configuragdo do negécio que podem ser identificadas nas empresas.
Independentemente de qual seja a configuracdo adotada, a arena empresarial é
cada vez mais competitiva. As organizagdes necessitam diferenciar-se e precisam
buscar vantagens competitivas para sobreviver nos setores e segmentos em que

atuam. Este tema sera abordado a seguir.

3.3 Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva, de acordo com Porter (1992, p.2), “surge do valor que uma
empresa consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de
fabricagcdo pela empresa”. O autor (1992) define “valor” como sendo o que 0s
compradores estdo dispostos a pagar. O “valor superior” provém da oferta de precos
mais baixos do que os da concorréncia por beneficios equivalentes ou do
fornecimento de beneficios singulares que compensam um preco mais alto.
Principalmente no mercado de produtos populares, o valor superior deve ser
percebido pelo publico-alvo, que nao tem renda disponivel para extravagancias no

consumo.

Porter (1992, p.9) menciona que “a base fundamental do desempenho acima da
média a longo prazo € a vantagem competitiva sustentavel’. Apesar de uma
empresa ter inimeros pontos fortes e fracos em relacdo a sua concorréncia, o autor
afirma que existem dois tipos basicos de vantagem competitiva de uma empresa:
baixo custo ou diferenciacdo. A relevancia de qualquer ponto fraco ou forte, em
sintese, € uma funcédo do seu impacto sobre o custo relativo ou a diferenciacao.
Para os produtos populares, o baixo custo € fundamental. Se este for aliado a
diferenciacdo, proporcionard a organizacdo, de fato, uma vantagem competitiva
sustentavel. O baixo custo e a diferenciacdo, originados da estrutura industrial

resultam da habilidade da empresa em lidar com as cinco forcas melhor do que os
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seus rivais. Na Figura 19, a seguir, as cinco forcas competitivas que determinam a
rentabilidade da industria:

Figura 19: As cinco forcas competitivas que determinam a rentabilidade da indUstria

ENTRANTES
POTENCIAIS

l Ameaca de novos

Poder de entrantes
negociacio S
dos fomecedores| CONCORRENTES | Poder de negociagio
NA INDUSTRIA compradore
FORNECEDORES > - <«—— | COMPRADORES
RIVALIDADE
ENTRE AS
EMPRESAS

Ameaca de produtos
Ol SeTVICOS
substitutos

Fonte: Porter(1992, p.4).

O poder de negociacdo dos fornecedores e dos compradores da empresa, bem
como a ameaga de novos entrantes no mercado e de produtos ou servigos
substitutos aliados a concorréncia ja existente, compdem as cinco forcas
competitivas que irdo determinar a rentabilidade da industria (PORTER, 1992).

Para o setor eletroeletronico, especificamente, para os fabricantes de produtos
populares, acredita-se que a concorréncia de prec¢os, o langamento de produtos com
estratégias de marketing adequadas, o aumento do prazo das garantias pés-venda,
sdo praticas que acirram a rivalidade entre os concorrentes e apresentam uma
oportunidade para melhorar a posicdo de algumas empresas no mercado. Porter

(1986, p.34) faz algumas consideracdes nesse sentido:

A rivalidade entre os concorrentes existentes assume a forma
corriqueira de disputa por posicdo — com o uso de taticas como
concorréncia de pregos, batalhas de publicidade, introducdo de
produtos e aumento dos servicos ou das garantias ao cliente. A
rivalidade ocorre porque um ou mais concorrentes sentem-se
pressionados ou percebem a oportunidade de melhorar a sua
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posicéo. (...) Se os movimentos e contramovimentos crescem em um
processo de escalada, todas as empresas da industria podem sofrer
as consequéncias e ficar em situacao pior do que a inicial.

Na busca de uma constante melhora e entendimento em relacdo aos seus clientes e
concorrentes, todas as empresas buscardo desenvolver ferramentas e know-how
gue lhes garantam posicionamentos melhores nos mercados em que atuam. A
busca das mais variadas vantagens estratégicas que tornam uma empresa mais
competitiva se dara tanto em nivel interno - em operacdes que envolvam as mais
importantes areas da organizacdo, com o objetivo de obter melhor integracdo das
suas operagcbes como um todo - como em nivel externo - no seu relacionamento
com os clientes, fornecedores e concorrentes, e, de modo mais amplo, com o0s

stakeholders.

Dessa forma, a vantagem competitiva de uma empresa € oriunda do somatério de
diversas atividades, tais como fabricar, divulgar, vender, entregar, contribuindo cada
uma delas para a posicéao relativa de custos da empresa, e criando uma base para a

diferenciacédo, como afirma Ghemawat (2000, p.64):

A vantagem competitiva ndo pode ser entendida olhando-se uma
empresa como um todo. Ela provém das muitas atividades distintas
executadas por uma empresa ao projetar, produzir, comercializar,
entregar e prestar assisténcia ao seu produto. Cada uma dessas
atividades pode contribuir para a posicao relativa de custo de uma
empresa e criar uma base para a diferenciacdo. A cadeia de valor
desagrega uma empresa em suas atividades estrategicamente
relevantes para compreender o comportamento dos custos e as
fontes existentes e potenciais de diferenciacao.

As vantagens competitivas podem, no decorrer de um determinado periodo, ser
desenvolvidas ou alteradas, de acordo com as modificacdes mercadologicas ou

internas de rumos ou metas de uma companhia.

Para sustentar a sua vantagem competitiva, a empresa deve estar atenta as
necessidades dos consumidores e ao movimento da concorréncia, inovar, agir com

rapidez na tomada de decisdes e ter quadros humanos competentes, colocando-se
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continuamente a frente das suas rivais e evitando a armadilha do sucesso, a
acomodacéo, causada pela posicédo de lideranca e pelas significativas margens de
lucratividade.

Para Porter (1998, p.149), “empresas bem-sucedidas tendem a desenvolver uma
tendéncia para a previsibilidade; elas trabalham defendendo o que possuem. (...) A
inovagdo cessa; a empresa torna-se estagnada; € apenas uma questdo de tempo

até que concorrentes agressivos a ultrapassem’”.

Aaker (2001) reitera a posicdo de Porter (1992) e afirma que ha dois tipos de
politicas para gerar as vantagens competitivas sustentaveis (VCS): diferenciacédo e
baixo custo. Segundo ele (2001), a maneira como uma empresa compete, a sua
estratégia de produto, posicionamento, producéo, distribuicdo ndo é a Unica chave
para a garantia do seu sucesso. Pelo menos trés outros fatores sao requisitos para a
criacdo de uma vantagem competitiva sustentavel e, por conseguinte, de uma
estratégia que sera vencedora ao longo do tempo. Séo eles: bases de competicao,
onde a empresa compete e com quem a empresa compete, conforme ilustra a
Figura 20 a segquir:

Figura 20 - A Vantagem Competitiva Sustentavel

O modo como vocé compete:
¢ Estratégia de produto

o Estratégia de posicionamento
¢ Estratégia de fabricacéo

o Estratégia de distribuicdo etc.

Bases de Competicao:

¢ Ativos e competéncias

N
Onde vocé compete: /

e Selecdo de produto-mercado

Com quem vocé compete

e Selecdo de concorrente

Fonte: Aaker (2001, p.146).
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As “bases de competicdo” indicam que a estratégia deverad ter fundamento no
conjunto de ativos e competéncias da empresa, pois sem eles sera improvavel que a
vantagem competitiva sustentavel resista. “Onde a empresa compete” diz respeito a
escolha do mercado-alvo do produto, pois uma estratégia bem definida baseada em
ativos e competéncias pode falhar porque néo funciona no mercado propriamente
dito. “Contra quem vocé compete” € o fator que representa a identificacdo dos
concorrentes. E possivel que um ativo ou uma competéncia se torne uma vantagem
competitiva sustentavel somente em relacdo a um certo conjunto de concorrentes.
Assim, avaliar se um concorrente ou grupo estratégico é fraco, adequado, ou forte
no que se refere a ativos e competéncias € essencial. O objetivo é desenvolver uma
estratégia que va ao encontro da falta de forca dos concorrentes em ativos e
competéncias relevantes.

Neste mercado hipercompetitivo, cabera as empresas decidir de que forma e onde
atuardo. Para tanto, analises e estudos pormenorizados dos clientes, concorrentes,
mercados, ambiente externo, sdo imprescindiveis para garantir a vantagem
competitiva sustentavel.

Os dois tipos de vantagem competitiva - baixo custo e diferenciacdo - citados
anteriormente por Porter(1992) e Aaker (2001), aliados ao escopo de atividades para
as quais uma empresa procura obté-los levam a trés estratégias genéricas para
alcancar o desempenho acima da média em uma industria, de acordo com Porter
(1992, p.10): lideranca em custo, diferenciacdo e enfoque em baixo custo ou na
diferenciacgéao.

1. Lideranca em custo: organizagdes precisam ser operacional e estruturalmente
mais enxutas que 0S concorrentes e estar capitalizadas para suportar longos
periodos de baixa lucratividade. Existem duas maneiras de obter lideranca em
custo: executar com mais eficiéncia cada atividade da empresa (reduzindo
custos) ou inovar (reinventando as atividades). Essa estratégia funciona melhor
qguando: a competicdo é acirrada; o produto € padronizado (commodity) ou
disponivel a partir de muitos fornecedores; existem poucas maneiras para
diferencia-los perante os clientes; a maior parte dos consumidores utiliza os

produtos da mesma maneira; a troca de fornecedores € simples; novos
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participantes da industria utilizam-se da tatica de baixos precos de introducéo
para atrair clientes. A estratégia pode provocar guerra de pregcos entre
concorrentes e desviar a atencdo da empresa quanto ao desejo dos clientes e

quanto as mudancas na utilizacdo dos produtos.

2. Diferenciacdo: organizagfes dispdem de bens e servicos com caracteristicas
superiores ou mais atraentes para que os clientes os percebam como um valor
maior do que as alternativas do mercado. Porém o importante é sustentar essa
vantagem competitiva. Para alcancar resultados positivos, a empresa precisa ser
sélida em uma ou mais das seguintes caracteristicas: produtos ou servicos
inovadores; superioridade técnica; qualidade e confiabilidade; atendimento amplo
e eficaz ao cliente. A estratégia dara melhores resultados quando: tanto maior for
a quantidade de aspectos diferenciados do produto ou servico; houver diferenca
entre as necessidades e 0s usos; ndo existir movimento dos concorrentes na
mesma direcdo; forem frequentes as mudancas tecnolégicas e 0S novos
produtos.

E necessario que a diferenciacéo das empresas em relacdo aos seus concorrentes,
ou no desenvolvimento, aperfeicoamento e venda de um produto ou servico, ou
ainda na sua forma de atuacdo, seja percebida e valorizada pelo consumidor. No
entender de Hooley e Saunders (1996, p.55):

Diferenciagéo é a criacdo de algo que pareca ser Unico no mercado.
Segundo essa estratégia, os pontos fortes e as aptidées da empresa
sdo usados para diferenciar seus produtos e/ou servicos dos
produtos e/ou servicos de seus concorrentes, segundo alguns
critérios valorizados pelos consumidores.

Corroborando o pensamento de Hooley e Saunders(1996), para Oliveira (1991,
p.283), a diferenciacdo “corresponde a uma estratégia genérica inerente ao
processo de diferenciar o produto ou servigo oferecido pela empresa, criando algo

reconhecido como Unico no setor ou indUstria”.

Em contrapartida, ao adotar a diferenciacdo, a empresa deve evitar encarar as
fontes de diferenciacdo de forma limitada, enxergando-a apenas em préticas de
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marketing ou do produto fisico, e buscando difereciadores valorizados pelos
consumidores-alvo, como coloca Porter (1992, p.111):

Apesar da importancia da diferenciacdo, suas fontes nem sempre
sado bem entendidas. As empresas encaram as fontes em potencial
de diferenciacdo de uma forma muito limitada. Elas véem a
diferenciacdo em termos das préaticas de marketing ou do produto
fisico, ao invés de considerarem que elas originam-se
potencialmente em qualquer parte na cadeia de valores. Em geral, as
empresas também sédo diferentes, mas néo diferenciadas, porque
buscam formas de singularidade que os compradores ndo valorizam.
Normalmente, os diferenciadores ainda prestam atencédo insuficiente
ao custo da diferenciacdo, ou a sustentabilidade desta, uma vez
alcancada.

3. Enfoque em baixo custo ou enfoque na diferenciacdo: consiste em concentrar a
atencao da empresa em uma parcela restrita do mercado (nicho) a que ela tenha
condicBes de atender melhor e/ou com precos mais baixos do que a concorréncia.
Esse nicho é atrativo quando: tem dimensao e potencial de lucro e crescimento;
ndo € fundamental para os lideres do setor; os concorrentes ndo conseguem
atender as necessidades especificas dos clientes devido ao custo ou pela
dificuldade de atender a outros segmentos; 0S recursos e as capacitagdes
existentes podem atender efetivamente ao nicho escolhido; poucos concorrentes
dedicam-se ao nicho. Uma estratégia de enfoque pode ser arriscada se o0s
concorrentes tiverem as capacitacoes para atender ao nicho, se as preferéncias
dos clientes se alinharem com os produtos-padrdo ou se o nicho se torna muito
atrativo.

Por fim, com base nos fundamentos tedricos abordados, entende-se que para suprir
as necessidades dos consumidores de produtos populares, recém-inseridos no
mercado de consumo, a empresa que faz parte de um ambiente de concorréncia
cada vez mais acirrada devera adotar estratégias empresariais que vislumbrem
vantagens competitivas sustentaveis. Atentar para o constante desenvolvimento e
inovacdo dos seus produtos num esfor¢o atrelado a construcdo e consolidacéo da

marca, melhorar constantemente o entendimento do seu publico-alvo, prestar
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servicos agregados a compra, analisar 0 segmento em que atua e as empresas

concorrentes sdo algumas formas de competir com vantagem.

Para que a empresa obtenha sucesso a longo prazo, é essencial, ainda, que as
configuracbes do seu negécio sejam embasadas num planejamento estratégico
mercadoldgico que considere as condicBes para operacdo e sobrevivéncia da

empresa.

Entende-de, que a escolha da configuragdo do negodcio - um dos elementos que
compdem a tomada das decisdes estratégicas - quando embasada em analises
técnicas, poderd auxiliar a tracar as diretrizes empresariais, maximizando as

chances de conduzir a organizacdo ao sucesso.

Dando continuidade, no proximo capitulo, sera apresentada a metodologia utilizada
neste estudo.
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Capitulo 4

Metodologia da pesquisa de campo
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O levantamento dos dados secundarios compde a pesquisa bibliografica que é
entendida como “um elenco de etapas coerentes utilizadas para levantar o mais
exaustivamente possivel a producdo intelectual relativa a um certo tema”
(TATSCH; VOLPATO, 2002, p.100). Esta pesquisa foi realizada em sites, livros,
revistas, jornais, artigos, dissertacdes e teses que abordam a definicdo de produto
popular e populacéo de baixa renda e os temas comportamento do consumidor,
estratégias de marketing e comunicagdo, vantagem competitiva, construcdo de
marca, modelos de andlise de portfélio de produtos e atratividade de mercado.
Nesta primeira fase, foi elaborado o embasamento tedrico que dard suporte a

pesquisa empirica.

Complementarmente, foi desenvolvida a pesquisa empirica com a intencao de
responder as questdes apresentadas no problema da pesquisa e atingir o objetivo

proposto neste estudo.

Neste capitulo, sera apresentado o método adotado na pesquisa empirica: tipo de
pesquisa, método de coleta de dados, instrumento de coleta de dados, selecdo
dos entrevistados e método de analise utilizados. Antes, porém, vale retomar o
problema e o objetivo geral da pesquisa, a partir dos quais foi definida a
metodologia.

O problema da pesquisa foi determinado pelas seguintes questdes: Quais sao as
estratégias de marketing e comunicacdo predominantes nas empresas do setor
eletroeletronico que fabricam produtos populares? Elas embasam o0 seu
planejamento de marketing e comunicacdo em modelos de analise do tipo BCG,

GE e SWOT ou em outras ferramentas?

Quanto ao objetivo geral, consiste em elaborar modelos de andlise integrada para
fundamentar as estratégias de marketing e comunicacdo dos produtos

eletroeletrénicos populares.

A literatura sobre estratégias de marketing e comunicacdo e modelos de analise

mercadolégica € vasta, sobretudo no que se refere a bens de consumo ou
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servicos. O conhecimento, contudo, é limitado quando se trata da aplicacéo
desses conceitos a baixa renda brasileira e ao segmento de eletroeletrénicos.
Portanto o desejo de explorar as estratégias de marketing e comunicacéo focadas
na populacdo de baixa renda e os modelos de andlise para produtos
eletroeletrénicos populares confere a esta pesquisa uma caracteristica de

originalidade.

A pesquisa de campo contemplada neste estudo foi conduzida em duas fases,
que combinam a abordagem qualitativa (primeira fase) e a quantitativa (segunda

fase).

4.1 Primeira fase da pesquisa empirica

4.1.1 Tipo de Pesquisa

Na primeira fase da pesquisa de campo, foi utilizada a pesquisa qualitativa de
carater exploratorio que possibilita ao pesquisador estudar eventos selecionados
de forma aprofundada. Definiu-se que este estudo seria realizado com o método
exploratério em razdo da caréncia de pesquisas acerca das estratégias de
marketing e comunicacao para produtos populares no setor eletroeletrénico, como
ja citado. De acordo com Selltiz et al. (1974, p.62), “no caso de problemas em
que o conhecimento € muito reduzido, geralmente o estudo exploratorio € o mais
recomendado”. Além disso, esse tipo de estudo demanda uma metodologia
menos estruturada e ndo exige amostragem probabilistica, sendo suficiente o uso
de pequenas amostras. Selltiz et al. (1974) observam que os objetivos dos

estudos formuladores ou exploratorios sao:

1) familiarizar-se com o fenébmeno para poder formular um problema mais preciso
de pesquisa ou criar novas hipoteses;
2) mostrar detalhadamente as caracteristicas de uma circunstancia, um grupo ou

um individuo especifico.
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Corroborando com Selltiz et al. (1974), Mattar (1996, p.18) afirma que “a pesquisa
exploratdria visa a prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou

problema de pesquisa em perspectiva”.

A pesquisa também pode ser classificada, segundo Collis e Hussey (2003), como
qualitativa em relacdo ao seu processo. Para Richardson et al. (1999, p. 90), “a
pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais
apresentadas pelos entrevistados, em lugar da producédo de medidas quantitativas
de caracteristicas ou comportamentos”. Esse tipo de pesquisa foi visto por muito
tempo com desconfianca pelos pesquisadores. Por outro lado, a partir da ultima
década, essa concepcao vem-se modificando, uma vez que a pesquisa qualitativa
esta adquirindo mais respeitabilidade no meio académico (RICHARDSON et al.,
1999).

Segundo alguns pesquisadores, as respostas subjetivas das pessoas numa
pesquisa qualitativa trazem explicacbes mais evidentes do que o conhecimento
tedrico dos pesquisados. Richardson et al. (1999, p.91) afirmam que, “para muitos
pesquisadores qualitativos, as convicgdes subjetivas das pessoas tém primazia
explicativa sobre o conhecimento teorico dos investigados”.

Os resultados de estudos qualitativos geralmente sdo mais ricos e proximos do
fendbmeno estudado do que as analises estatisticas. Pode-se, entretanto, coletar
dados quantitativos num estudo qualitativo. Esses dados podem ser relatados e
interpretados juntamente com dados qualitativos em entrevistas e observacdes
diretas (COZBY, 2003).

Por sua vez, Richardson et al. (1999) acreditam que a aplicacdo de critérios
quantitativos a dados qualitativos € inadequada, uma vez que 0 objetivo
fundamental da pesquisa qualitativa ndo reside na producdo de opinides
representativas e mensuraveis de um grupo. King, Keohane e Verba (1994)

complementam, ainda, que essa pesquisa, apesar de cobrir poucos casos durante
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o estudo, permite a obtencdo de grandes somas de informacdes, tendo em vista

analises focadas em detalhes dos objetos analisados.

Considerando os beneficios proporcionados pelo estudo exploratério e qualitativo,
a autora entendeu serem esses aspectos metodologicos os mais adequados para
a realizacdo desta primeira fase da pesquisa empirica que se destinara a levantar
tanto os fatores relevantes para o planejamento de estratégias de marketing,
comunicacdo e construcdo de marcas para produtos populares do setor
eletroeletrbnico, quanto as ferramentas que embasam essas estratégias, o
comportamento do consumidor de baixa renda e as configuracdes de negoécio das

indUstrias.

4.1.2 Método e instrumento de coleta de dados

A entrevista é a técnica fundamental da pesquisa qualitativa (ROESCH, 1999;
ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZANAJDER, 1998). Permite abordar temas
complexos em profundidade que dificilmente seriam investigados de forma correta
por meio do uso de questionarios. O intuito principal da entrevista € obter as
informacgdes a respeito de um problema ou assunto do entrevistado (MARCONI,
LAKATOS, 2003).

Para Malhotra (2001), a entrevista em profundidade pode levar de meia hora a
mais de uma hora. Constitui uma “entrevista ndo estruturada, direta, pessoal, em
gue um respondente de cada vez é instado por um entrevistador altamente
qualificado a revelar motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos sobre um
determinado tépico” (Malhotra, 2001, p.163). A entrevista em profundidade visa a
obter do entrevistado o que ele julga mais relevante para determinado problema,
em vez de responder a perguntas com diversas alternativas pré-formuladas
(RICHARDSON et al., 1999).

Para Roesch (1999), as perguntas abertas sao a forma mais elementar de coleta
de dados qualitativos. Elas evitam a influéncia do pesquisador sobre as respostas,
e este tem total liberdade para explorar qualquer aspecto que julgue pertinente
(MARCONI; LAKATOS, 2003). Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1998)
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observam que as pesquisas qualitativas sdo mais flexiveis e ndo admitem

precisdo quanto a sua estruturacao.

Apesar de a entrevista ser muito utilizada em pesquisas qualitativas, apresenta

vantagens e desvantagens que serdo detalhadas a seguir.

Como vantagens, tem-se que podem ser respondidas por alfabetizados ou
analfabetos, o que fornece uma amostragem melhor da populacdo em geral; h&
maior flexibilidade ja que o entrevistador pode repetir, esclarecer ou reformular
perguntas de forma diferente, esclarecer algum significado para garantir que esta
sendo compreendido; oferece maior oportunidade para avaliar atitudes uma vez
que o entrevistador pode registrar reacfes e gestos; da a oportunidade para a
obtencéo de dados relevantes que nao estao disponiveis em fontes documentais;
oferece a possibilidade de obter informacfes mais precisas, que podem ser
comprovadas, de imediato; possibilita que os dados sejam quantificados e
submetidos a tratamento estatistico (MARCONI; LAKATOS, 2003).

Como desvantagens da entrevista, Marconi e Lakatos (2003) citam a dificuldade
de expressao e comunicagao de ambas as partes; a incompreenséo, por parte do
entrevistado, do significado das perguntas da pesquisa, que pode levar a uma
falsa interpretacdo; a possibilidade de o entrevistado ser influenciado pelo
entrevistador, consciente ou inconscientemente, pelo seu aspecto fisico, idéias ou
opinides; a disposi¢cdo do entrevistado em dar as informagfes necessarias; a
retencdo de alguns dados relevantes, receando que sua identidade seja revelada;
0 pequeno grau de controle sobre a situacéo de coleta de dados; o fato de ocupar

muito tempo e ser dificil de ser realizada.

Em vista do exposto, a entrevista em profundidade foi utilizada como método de
pesquisa nesta primeira fase, pois a autora julga que as vantagens desse método

se sobrepdem as limitacdes.

O instrumento de coleta nesta primeira fase da pesquisa empirica foi o roteiro de

entrevista semi-estruturado. Sera apresentado no Apéndice A.
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4.1.3 Escolha dos entrevistados

O pesquisador escolhe os entrevistados de acordo com as questdes de interesse
do estudo e com as condicbes de acesso, disponibilidade e permanéncia no
campo (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZANAJDER, 1998).

Embora, na primeira fase da pesquisa de campo, ndo seja possivel indicar ao
certo quantas pessoas serdo entrevistadas, uma vez que devem ser pesquisados
tantos individuos quantos forem necessarios para entender os fatores relevantes
para o estudo, Richardson et al. (1999) recomendam que a utilizacdo da

entrevista em profundidade néao ultrapasse mais de vinte pessoas entrevistadas.

Devido ao pequeno numero de empresas que compdem o universo pesquisado
neste estudo (25 associadas a ELETROS — Associa¢do Nacional de Fabricantes
de Produtos Eletroeletrénicos), foram selecionados dois executivos das areas de
marketing e comunicacdo de duas empresas consideradas relevantes para a
pesquisa no que se refere aos produtos que fabricam, ao publico que atingem e a
sua participacao no setor eletroeletronico. Também é importante citar que ambos
mostraram disponibilidade para responder as entrevistas em profundidade,
embora 0 agendamento de uma delas tenha sido adiado varias vezes. Por falta de

tempo de um dos entrevistados, a entrevista foi realizada em dias diferentes.

Ressalta-se que a ELETROS relne os maiores fabricantes de eletrodomeésticos e
eletroeletrénicos de consumo do pais. As 25 empresas associadas representam
marcas importantes dos segmentos de linha branca, linha marrom (imagem e
som) e eletroportateis (ELETROS,2010).

4.1.4 Coleta de dados

As entrevistas em profundidade ocorreram no periodo de janeiro a junho de 2009,
nas respectivas empresas, no municipio de Sdo Paulo e tiveram a duracdo de
cerca de duas horas cada uma. Foram gravadas com a permissdo dos

entrevistados e transcritas a fim de ampliar a possibilidade de acesso posterior
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aos resultados com maior detalhamento (GODOI;MATTOS, 2006). Em razédo da
falta de tempo de um dos entrevistados, a entrevista foi dividida em duas partes e

realizada em dias diferentes.

Considerou-se, de acordo com as ponderacdes de Godoi e Mattos (2006), que a
habilidade do entrevistador estd em conduzir a entrevista omitindo-se ao maximo
em dirigir o entrevistado, a fim de evitar expressar as suas proprias opinides,
independentemente do uso de roteiros. Salienta-se que houve a preocupacéao de
nao influenciar a resposta dos entrevistados, sob pena de ocasionar distorcées no
resultado da pesquisa. Além disso, tentou-se estabelecer um clima informal e de
confianca, para que os sujeitos pudessem dar respostas que tivessem carater
estratégico, pela ética das empresas.

Um dos critérios utilizados para o encerramento da fase de aplicacdo das
entrevistas € o da saturacao tedrica. Esta ocorre quando as entrevistas comegam
a apresentar respostas similares e se adquire a confianca de que nao se
encontrardo dados adicionais que possam ajudar o desenvolvimento de cada
ponto tedrico estudado (GODOI; MATTOS, 2006). Nas entrevistas realizadas,
apesar de as duas empresas produzirem categorias diferentes de produtos, as

respostas foram similares, e ndo houve a inclusdo de novos fatores.

4.1.5 Método de anélise

O método de analise utilizado na primeira fase da pesquisa de campo foi a anélise
textual interpretativa com base em Flores (1994) e Merriam (1998). Collis e
Hussey (2005) criticam a falta de objetividade dos métodos de analise das
pesquisas qualitativas pelo fato de ndo haver um conjunto de préaticas aceito
quando comparado com os métodos de andlise de dados das pesquisas
guantitativas. A analise de dados qualitativos baseia-se, ha maioria das vezes, em
intuicdo e em experiéncia adquirida pelo pesquisador. Desse modo, ndo h4d um
procedimento Unico para a analise de estudos qualitativos.
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Neste estudo, utilizou-se um processo de analise em quatro etapas, sugeridas por

Flores (1994), e descritas a seguir:

1.2 etapa: organizagao dos dados

Iniciou-se o processo de analise dos dados com a transcricdo do material
gravado, seguida pela leitura das entrevistas transcritas e a audicdo do material
gravado varias vezes até se identificarem repeticdes, pontos comuns e temas

direcionadores para a analise posterior.

2.% etapa: geracgdo de categorias

Apbs a primeira etapa, iniciou-se a categorizacdo de dados. As categorias
representam 0s principais aspectos relativos ao assunto da tese e podem ser
estabelecidas a priori, de acordo com a teoria, ou ter origem na fala dos
entrevistados (FLORES, 2004; MERRIAM, 1998). As categorias estabelecidas a
priori, baseadas na fundamentacgéo teorica deste estudo, foram: planejamento de
marketing e comunicagéo, conhecimento do consumidor de baixa renda, fatores

de analise para o setor eletroeletrénico, estratégias de negocios.

3° etapa: codificagao dos dados

Os pesquisadores produzem uma lista de codigos, os templates, relacionados
com as categorias estruturadas na etapa imediatamente anterior, para identificar
pontos, na transcricdo da entrevista, em que 0 entrevistado menciona grupos
particulares de assuntos, que envolvem, na maioria das vezes, uma estrutura
hierdrquica. Nesta pesquisa, cada codigo ou template foi numerado,
estabelecendo-se, por esse meio, a codificacdo numérica inicial das varias
categorias, ou seja, identificaram-se as categorias que dao uma boa visdo da
direcdo da entrevista, e as subcategorias que permitem que se faca uma boa
distincdo entre as entrevistas. Além do mais, 0s principais pontos das entrevistas
que serviram para definir as categorias auxiliam o desenvolvimento das
subcategorias de forma mais detalhada. Com isso, foi possivel trabalhar
sistematicamente as transcrigdes das entrevistas a fim de identificar as questdes
relevantes para aloca-las na lista de cédigos e também verificar a necessidade de

ajustes no processo de categorizacao.
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4° etapa: interpretacdo e andlise dos dados

A andlise foi feita utilizando-se as categorias e 0s codigos definidos e
assinalando-se pontos de concordancia e discordancia entre os entrevistados.
Com o material agrupado, foi possivel comparar os relatos com a fundamentacédo
tedrica e investigar como se apresenta o0 planejamento de marketing e
comunicacdo dos produtos populares do setor eletroeletrénico; verificar se as
empresas utilizam ferramentas para conhecer o publico de baixa renda; identificar
qual a configuracdo de negécio predominante entre as empresas do setor que

decidiram atuar no mercado popular, entre outras questdes.

Desse modo, a pesquisa qualitativa de carater exploratério embasou a construcao
do instrumento de coleta da segunda fase da pesquisa empirica.

4.2 Segunda fase da pesquisa empirica

4.2.1 Tipo de pesquisa

Nessa segunda fase, utilizou-se a pesquisa quantitativa de carater descritivo, que
teve como ponto de partida os resultados da primeira fase para a construcéo do
questionario estruturado de pesquisa e o proprio desenho da pesquisa. A
abordagem descritiva tem como objetivo principal a “descricdo de caracteristicas
de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacbes
entre variaveis” de acordo com Gil (2002, p.42). As pesquisas descritivas, junto
com as exploratorias, sdo as mais realizadas por pesquisadores preocupados
com a atuacéo prética (GIL, 2002).

Corroborando Gil (2002), essa pesquisa € classificada por Collis e Hussey (2003)
guanto ao seu objetivo em um estudo descritivo que busca identificar as

caracteristicas de um determinado grupo em questéo.

O presente estudo visa a descobrir se ha fatores comuns e predominantes nas
estratégias de marketing e comunicacdo das industrias do setor eletroeletrénico
fabricantes de produtos populares; se essas estratégias sao definidas por meio de

ferramentas de analise de mercado e de portfélio de produtos e se levam em
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consideracdo o comportamento dos consumidores de baixa renda. Depois de
analisados os resultados, serdo apresentados modelos de andlise integrada
especificos para o segmento. A pesquisa também pode ser classificada, segundo
Collis e Hussey (2003), como quantitativa em relacdo ao seu processo.

Para Richardson et al. (1999, p.70), “0o método quantitativo, como o préprio nome
indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de
coleta de informacgbes, quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como percentual, média, desvio-padrao, as
mais complexas, como coeficiente de correlacdo, analise de regresséo, etc.”. Por
meio desse tipo de pesquisa, busca-se garantir a precisdo dos resultados, evitar
distorcbes de analise e interpretacdo, possibilitando uma margem de seguranca
quanto as inferéncias (RICHARDSON et al., 1999).

Na pesquisa quantitativa, os processos de coleta e andlise de dados sao
separados no tempo, ou seja, a coleta antecede a andlise, ao contrario da

qualitativa, em que os dois processos sdo concomitantes (GODQY, 2007).

4.2.2 Método e instrumento de coleta de dados

Nessa fase, foi utilizado o método de coleta de dados conhecido como survey,
que pode ser definido como um procedimento sistematico de levantamento para
coletar as informacgdes que serdo usadas para descrever, comparar ou explicar
fatos, atitudes, crencas e comportamentos, de acordo com Collis e Hussey
(2005).

O questionario € um instrumento muito utilizado na pesquisa de carater
quantitativo e assume pelos menos duas fungdes segundo Richardson et al.
(1999): descrever as caracteristicas e medir variaveis de um grupo social.

Neste estudo, as perguntas do questionario foram baseadas na fundamentacéo
tedrica, no conhecimento adquirido sobre o setor eletroeletrénico durante o estudo
e nos resultados da primeira fase da pesquisa de campo.
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As questdes fechadas possuem vantagem no preenchimento e sdo de anadlise
rapida, porém séo superficiais quando comparadas as abertas (RICHARDSON et
al., 1999).

O método do levantamento apresenta vantagens tais como: aplicacao simples,
dados obtidos confiaveis ja que as respostas séo limitadas as alternativas citadas.
Além disso, 0 uso de perguntas com resposta fixa diminui a variagdo nos
resultados que pode ser causada pelas diferencas entre os entrevistados, e a
codificacdo, analise e interpretacdo dos dados sdo simples. A principal
desvantagem € que os individuos podem ser incapazes ou relutantes em dar a
informacédo desejada, caso seja delicada ou pessoal, complementa Malhotra
(2001).

Deve-se ter em mente que o questionario ndo é apenas um formulério, ou um
conjunto de questdes listadas sem muita reflexdo, uma vez que ele é um
instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma situacdo (ROESCH,
1999). Depois de formuladas, as questbes sdo agrupadas em modulos e devem
ser montadas segundo uma légica interna de investigacéo e provavel reacdo dos

respondentes.

A pesquisa empirica nessa segunda fase foi realizada por meio do envio por e-
mail (correio eletrénico) de um questionario estruturado com questfes fechadas e
abertas, algumas dicotdmicas e outras multiplas, a fim de evitar a perda de
validade de certos tipos de dados, conforme propde Malhotra (2001).

Malhotra (2001) afirma, ainda, que o uso de métodos eletronicos para fazer
guestionarios de levantamento esta crescendo rapidamente. Em razdo de os
entrevistados serem executivos de empresas de todo o pais, geralmente muito
ocupados, com tempo escasso e, por isso, de dificil acesso, optou-se por utilizar a
entrevista por e-mail como método de contato, com o intuito de facilitar ao

entrevistado o preenchimento e envio da resposta.
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Algumas limitacdes podem ser citadas na utilizacdo de métodos eletrbnicos como
entrevistas por e-mail. Por causa de limitagdes técnicas da maioria dos sistemas
de e-mail, os questionarios ndo podem utilizar padrdes de salto, verificacdes
l6gicas ou aleatorizacdo. Outro fator limitador € que alguns produtos de software
e-mail limitam a extensdo do texto de uma mensagem de e-mail (Malhotra, 2001).
A autora acredita que essas limitacdes ndo tiveram impacto na coleta dos dados,
pois o questionario foi elaborado com instru¢des explicitas e enviado anexado ao

e-mail em arquivo digitado em Word.

O questionario sera apresentado no Apéndice B. E composto por sete partes:

A primeira parte teve o objetivo de excluir eventuais empresas que nao tivessem
0S requisitos para participar da pesquisa, ou seja, identificou se a empresa fabrica
ou ndo produtos populares e se alcanca ou ndo o publico de baixa renda com o0s
produtos que fabrica. Em caso de nao fabricar produtos para a populagédo de

baixa renda, o respondente deveria encerrar sua participacdo na pesquisa.

A segunda e terceira partes trataram de identificar respectivamente os aspectos
principais do planejamento de marketing e comunicagdo das empresas do setor
eletroeletrénico que fabricam produtos para a baixa renda.

A quarta parte investigou 0 conhecimento que as empresas possuem acerca do

consumidor de baixa renda.

A quinta parte tratou de levantar os fatores de analise para as empresas do setor

eletroeletrbnico que atuam no mercado popular.

A sexta parte identificou a estratégia de negécios utilizada pelas empresas para

atuar nesse mercado.

Por fim, a sétima e ultima parte, formulada com perguntas abertas, tragcou um

perfil basico do respondente.
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4.2.3 Caracterizagéo da populacéo e utilizagéo do censo

A populagdo da pesquisa, nesta segunda fase, foi composta por executivos
responsaveis pela diretoria ou geréncia das areas de marketing e comunicacao de
empresas nacionais e internacionais do setor eletroeletrbnico que atuam no pais,
associadas a ELETROS (Associacdo Nacional dos Fabricantes de Produtos
Eletroeletronicos). A relagdo dessas empresas foi obtida na ELETROS. Foram
consideradas somente as fabricantes de bens de consumo que n&o participaram

da primeira fase da pesquisa, o que totalizou 23 empresas.

Inicialmente, no projeto da pesquisa, a intencéo era compor a populagao por meio
do cruzamento das empresas associadas a ELETROS e das empresas
associadas a ABINEE (Associacao Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica).
Porém, depois de varias conversas com executivos que atuam no setor ha
bastante tempo, a pesquisadora entendeu que ndo seria conveniente pesquisa-
las uma vez que a grande maioria das associadas a ABINEE é formada por
empresas fabricantes de bens eletrbnicos industriais. Como ja foi citado, a
ELETROS reune os maiores fabricantes de eletrodomésticos e eletroeletrbnicos

de consumo do pais (ELETROS, 2010).

As pesquisas quantitativas, na maioria das vezes, utilizam uma amostra para
verificar o que se pretende estudar, uma vez que é muito dificil e custoso
pesquisar 0 universo com todos os individuos que formam o grupo que se deseja
investigar. A amostra € uma parte da populacdo, geralmente aceita como
representativa (KERLINGER, 1979), e pode ser entendida como qualquer

subconjunto do conjunto universal ou da populacéo.

Neste estudo e nessa fase, porém, como o tamanho da populagéo € considerado
pequeno (23 elementos), optou-se pelo uso do censo, que estabelece a
numeracao de todos os elementos de uma populacédo, segundo Malhotra (2001).
O autor afirma, ainda, que nos casos onde a populacédo é pequena, 0 censo ndo €
somente viavel, mas conveniente (MALHOTRA, 2001).
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4.2.4 Coleta de dados

Primeiramente, foi elaborada a listagem com todos os dados dos executivos
(diretores ou gerentes) responsaveis pelas areas de marketing e comunicacao
das empresas associadas a ELETROS. Em seguida, foi escrita uma carta de
apresentacao, em que se explicam os objetivos e carater académico da pesquisa,
e se informam os contatos da pesquisadora para envio da resposta e/ou
esclarecimentos de eventuais duvidas. A carta foi enviada no corpo do e-mail e
constituiu também a primeira pagina do questionario da pesquisa anexado ao e-

mail.

Malhotra (2001) afirma que os pesquisadores devem procurar diminuir as taxas
de recusa, 0 que se pode obter por meio de notificacdo antecipada, motivacao
dos respondentes, incentivos, bom planejamento e administracdo do questionario
e contato periédico, inclusive por e-mail, com o entrevistado ap6s o contato inicial.
A personalizacdo também é eficaz para aumentar as taxas de resposta, segundo
o autor. No que se refere a pesquisas pelo correio eletronico, sao indicados e-
mails antecipados para anunciar a pesquisa, e-mails de lembrete aos nao
respondentes, alguns dias apés o encaminhamento da pesquisa inicial. “O
acompanhamento também pode ser feito por telefone, telegrama, e-mail ou
contatos pessoais” (MALHOTRA, 2001, p.335).

Dessa forma, iniciou-se a coleta dos dados de acordo com as etapas abaixo, a fim

de aumentar as taxas de resposta.

e 1.9 contato telefénico com todos os individuos formadores da populacdo
explicando os objetivos deste estudo académico, a importancia da participacao
de cada um e a garantia de confidencialidade dos dados obtidos, visto que o
setor € altamente competitivo. Como incentivo, foi colocado a disposicdo da
empresa o relatério final da pesquisa aos que respondessem ao questionario.

e Em seguida ao contato telefénico, ocorreu o 1.° envio do questionario por e-
mail a todos os 23 individuos formadores da populacao, solicitando que eles

encaminhassem a resposta , também por e-mail, em até dez dias.
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e 2.9 contato telefénico lembrando somente os individuos que ndo responderam
ao questionario no prazo estipulado anteriormente de dez dias.

e 2.9 envio do questionario por e-mail para 0s ndo respondentes com um novo
prazo de sete dias para o envio da resposta.

e 3.2 contato telefénico lembrando somente os individuos que ainda ndo o
responderam em sete dias.

e 3.2 e Ultimo envio do questionario por e-mail para os ndo respondentes, com

novo prazo de sete dias para a resposta.

A todos os que responderam a pesquisa foi enviado um agradecimento pela
participacao.

Os gquestionarios foram enviados e recebidos nos meses de agosto e setembro de
20009.

Ressalta-se, ainda, a importancia da realizacdo de um pré-teste antes da
aplicacdo do questionario definitivo, a um grupo que possua as mesmas
caracteristicas da populacdo-alvo da pesquisa. Segundo Richardson et al. (1999),
no periodo de pré-teste, o pesquisador pode analisar aspectos como: 0 tempo
gasto para responder o0 questionario; a existéncia de questdes de dificil
compreensao; o tamanho do questionario; e outros comentarios que 0s
respondentes julguem necessarios. Neste estudo, porém, devido ao tamanho
pequeno da populacdo, a pesquisadora entendeu que nao deveria realizar o pré-
teste com alguns integrantes do universo pesquisado para evitar que o numero de
respondentes do questionario final se reduzisse ainda mais. Assim, realizou o pré-
teste com dois profissionais que atuam com pesquisa de mercado e que puderam
tecer consideracdes a respeito do questionario, algumas das quais foram

incorporadas a ele.
4.2.5 Método de Analise
Na segunda fase da pesquisa de campo, foi utilizada a analise descritiva.

Magalhdes e Lima (2002, p.2) definem a analise descritiva como “um conjunto de

técnicas destinadas a descrever e resumir os dados, a fim de que possamos tirar
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conclusdes a respeito de caracteristicas de interesse". Os autores afirmam, ainda,
gue a estatistica descritiva € usada para tirar conclusées de modo informal e

direto e depreender dos dados informagdes a respeito do fendbmeno estudado.

Bussab e Morettin (2010, p.1) consideram a analise descritiva uma tentativa de
“obter dos dados a maior quantidade possivel de informacdo, que indique
modelos plausiveis para serem utilizados numa fase posterior”. A andlise
descritiva pode, entdo, ser definida como um conjunto de métodos com que se

pode ter uma viséo geral dos dados obtidos.

Quando nao é possivel ou interessante observar no estudo a totalidade dos
dados da populacao, trabalha-se com uma amostra de dados. Nesse caso, 0s
resultados da analise descritiva referem-se a amostra, e posteriormente €
realizada a inferéncia estatistica, que tem o objetivo de estender os resultados da

amostra para a populagéo.

Os principais métodos inferenciais, porém, exigem que a amostra tenha um
tamanho significativo, em geral devido a propriedades especificas desses
métodos. Até mesmo alguns métodos comumente usados em casos de amostra
pequena impdem algumas exigéncias minimas do volume de dados. Assim,
amostras tomadas na populacdo deste estudo, que, na fase quantitativa, possui
um total de 23 (vinte e trés) empresas, ndo permitiriam usar satisfatoriamente
inferéncia estatistica; o problema se agravaria se ocorresse recusa de resposta
por parte de alguma das empresas amostradas, pois o tamanho da amostra
ficaria ainda mais prejudicado. Portanto optou-se por ndo tomar uma amostra,

mas realizar um censo.

Do total de 23 (vinte e trés) empresas que compuseram a populacéo na segunda
fase da pesquisa de campo:

= 11(onze) aceitaram responder ao questionario. Destas, 2(duas) nao

fabricam produtos para as classes populares, 1(uma) foi adquirida durante

a pesquisa e solicitou que se considerasse a resposta da empresa

compradora. Por conseguinte, 2 (duas) foram excluidas da anélise;
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= 3 (trés) tém como normas da empresa ndo responder a pesquisas;
*= 9 (nove) nao forneceram justificativa.
Desse modo, o conjunto total de dados, na segunda fase, é constituido por 8(oito)

empresas.

Como a utilizacdo de inferéncia foi descartada, para estender ao restante da
populacdo os resultados obtidos com os dados do estudo, a fim de elaborar os
modelos de analise integrada que descrevam adequadamente o mercado em
questao, este estudo se valeu do seguinte argumento: embora os resultados da
analise descritiva se apliqguem apenas aos dados das empresas estudadas, eles
podem representar o restante das empresas uma vez que as empresas
estudadas possuem caracteristicas tipicas que fazem que elas representem
satisfatoriamente o restante das empresas da populacdo. Como exemplo, pode-
se citar que as respondentes produzem as mesmas categorias de produto que as
nao respondentes. Outro ponto é que todas as respondentes produzem bens que
alcancam a baixa renda da populacdo. Mesmo que algumas empresas nao
respondentes nao fabriquem tais produtos, isso ndo impacta o resultado, porque

elas ndo pertencem a populacao de interesse.

Considera-se, ainda, que as empresas que participaram do estudo representam
de forma significativa a populacdo pesquisada, pois compdem cerca de 50% do
faturamento total desse universo, segundo a ELETROS, e sdo as mais
representativas do mercado popular de acordo com a pesquisadora. Decidiu-se,
entdo, que, embora as informacfes tomadas a partir da analise descritiva retratem
apenas as empresas respondentes, os resultados obtidos seriam valiosos para

melhor compreender a populagcédo do estudo como um todo.

Com relacdo ao objetivo deste estudo, citado anteriormente, de forma alguma ele
€ comprometido. Observa-se que, ao se aplicarem os modelos de andlise as
empresas do setor, deve-se levar em consideracdo a cultura, as necessidades e
particularidades de cada empresa no momento da aplicagdo do modelo, o que

torna necessaria a andlise de todos os fatores em conjunto com cada empresa
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individualmente. Tem-se, portanto, com os modelos de analise integrada

elaborados, um ponto de partida, que devera ser revisto em cada situacao.

Realizou-se, pois, uma andlise descritiva dos dados coletados. As variaveis do
estudo séo as respostas do individuo em cada pergunta; elas sdo categoricas (ou
qualitativas), pois o individuo escolhe uma dentre as respostas possiveis para
cada pergunta. Entdo, foram construidas para cada variavel tabelas de
frequéncia, com as frequéncias de ocorréncia de cada resposta.

Segundo Bussab e Morettin (2010), tais tabelas sdo adequadas para analisar
variaveis qualitativas. Magalhdes e Lima (2002, p.11) complementam que elas
“proporcionam um meio eficaz de estudo do comportamento de caracteristicas de

interesse".

Além disso, era de interesse da pesquisa estudar algumas variaveis
conjuntamente. Bussab e Morettin (2010) explicam que quando sdo analisadas
conjuntamente duas ou mais variaveis categoricas, € adequado o uso de tabelas
de contingéncia, com o0 objetivo de identificar as eventuais relacdes ou
associagfes entre as duas varidveis. Desse modo, optou-se por construir tabelas

de contingéncia para os seguintes pares de questdes:

= P8eP13
= Pl4eP18
= P20eP4

E foram analisados conjuntamente o0s seguintes trios de variaveis:
» P4,P5eP14
» P8, Pl1eP12
Nesses casos, desejava-se avaliar se existe correlacdo entre as variaveis, isto é,

se a resposta em alguma delas influenciava as demais.

Todas as analises foram realizadas com o software Excel 2007 for Windows XP.

No préximo capitulo, serdo analisados os dados da pesquisa, e apresentados 0s

resultados.
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Capitulo 5
Apresentacao dos resultados

da pesquisa
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Neste capitulo, serdo analisados os dados da pesquisa e apresentados 0s
resultados. A pesquisa de campo foi realizada em duas fases. Na primeira,
qualitativa, procurou-se compreender com maior detalhe as caracteristicas
situacionais apresentadas pelos entrevistados no que se refere a maneira como
se planejam as estratégias de marketing e comunicacdo para os produtos que
alcancam a baixa renda e seu conhecimento sobre o mercado popular. Ja na
segunda fase, tentou-se produzir medidas quantitativas das caracteristicas e
comportamento das empresas do setor eletroeletronico acerca dos temas acima

expostos.

Antes da exposicéo dos resultados, julgou-se importante apresentar informacoes
sobre o setor eletroeletronico para facilitar e complementar o entendimento das

analises.

5.1 O setor de eletroeletrénicos

Nos ultimos anos, as vendas do setor eletroeletrénico, depois de um periodo de
altos e baixos, tém sido beneficiadas por varios fatores como a queda nas taxas
de juros, a maior estabilidade no emprego, e algumas medidas implementadas
pelo governo, sobretudo as obras do Programa de Aceleracdo do Crescimento

(PAC) e a reducao do Imposto sobre Produtos Industrializados (IP1).

Segundo numeros apresentados pela Eletros (Associacdo Nacional dos
Fabricantes de Produtos Eletroeletrénicos, 2007), o setor de eletroeletronicos de
consumo como um todo formado pelos segmentos de linha branca, imagem e
som, e portateis teve uma taxa de crescimento de 8,54% em 2006, abaixo da
expectativa inicial de cerca de 14%.

O segmento de linha branca comercializou 13,74% a mais do que em 2005, o
dobro do esperado. Para Paulo Saab, na época, presidente da Eletros, alguns
fatores favoreceram o crescimento da linha branca, tais como a queda nas taxas

de juros, a ampliacdo dos prazos dos crediarios, a maior estabilidade no emprego
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e a melhoria na massa salarial. Esse acréscimo € muito relevante, pois mostra a
recuperacdo de um segmento de produtos (linha branca) que vinha crescendo em
patamares modestos nos ultimos anos, em funcéo do poder aquisitivo e dos juros
elevados, fatores determinantes nas vendas desses produtos, que tém valor
unitario mais alto que os dos outros dois segmentos. Além disso, essas taxas sao
muito superiores as de mercados maduros como Estados Unidos, Europa e
Japdo, que giram em torno de 2%, e consomem produtos sofisticados, do

segmento denominado gourmet, pouco expressivo no Brasil.

Ainda de acordo com Paulo Saab, a linha de imagem e som contrariou as
projecdes iniciais em funcdo do desempenho bem abaixo do esperado das
vendas de DVDs, fato que pode ser explicado pela maior penetracdo dos
aparelhos importados no mercado nacional, principalmente os vindos de paises
asiaticos, o que diminuiu a participacdo dos fabricantes locais. Em funcéo disso,
as vendas da linha de imagem e som, cuja estimativa inicial era de um
crescimento de 24,5%, tiveram desempenho 9,59% superior ao de 2005. J& o
desempenho da linha de portateis ficou préximo ao das previsbes do setor: o

crescimento médio foi de 3,12% em relacdo a 2005, 1% acima do projetado.

A recuperacao das vendas do setor é um fato bastante recente. Calcula-se que,
nos anos de 1995 e 1996, 30 milhdes de pessoas que estavam fora do mercado

ganharam poder de compra e tornaram-se potenciais clientes das lojas de varejo.

Desde entdo, o setor passou por altos e baixos. A partir de 2001, registrou-se
retracdo nas vendas consecutivamente, por varias razoes, tais como a crise de
energia elétrica em 2001, que se prolongou até 2004; os juros altos que
inviabilizaram a oferta de crédito no varejo ao consumidor em 2002; a queda na

renda e a alta na taxa de desemprego em 2003.

O vice-presidente da Whirlpool e responséavel pela area de linha branca da
Eletros, José Drummond Jr., explica que as perspectivas futuras para as vendas
do setor sdo melhores devido a forte expansdo do mercado imobiliario que criara

também uma grande demanda por eletrodomésticos. Em 2007, ele acreditava que
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seriam vendidos 16 milhdes deles, um volume recorde, pela primeira vez superior
a marca historica de 13,5 milhdes de unidades vendidas no auge do Plano Real,
em 1996 (FACCHINI, 2007). A troca de aparelhos antigos, ja que o ciclo de vida
dos eletronicos varia de oito a dez anos, e a velocidade de introdugdo de novas

tecnologias também podem colaborar para o aumento de vendas futuras do setor.

Em abril de 2009, o governo anunciou a reducao do IPI (Imposto Sobre Produtos
Industrializados) da linha branca — geladeiras, fogdes, lavadoras de roupa e
tanquinhos. O objetivo da medida era incentivar o consumo, manter o ritmo da
producdo da industria mesmo que os reflexos da crise econdmica mundial
afetassem o Brasil.

Em 29 de outubro, o Ministério da Fazenda anunciou a prorrogacdo da medida
até o final de janeiro de 2010 no caso dos eletrodomeésticos da linha verde, mas

0os modelos de luxo voltaram a ter a taxacado normal do IPl em 1° de novembro.

Com o IPI reduzido, as vendas de eletroeletrdnicos cresceram 20% em maio de
2009, no més seguinte a medida, e comecou a corrida para reporem 0s estoques.
Especificamente as vendas de eletrodomésticos da linha branca cresceram no
varejo até 30% em resposta a queda nos precos e, segundo alguns varejistas,
comecaram a faltar nas lojas alguns modelos de maquinas de lavar roupas e
geladeiras (CHIARA, PETRY e SILVA, 2009).

Segundo o atual presidente da Eletros, Lourival Kigcula, a previsdo no inicio de
2009 era de que a industria acumulasse perdas de 20% nas vendas em 2009,
mas a reducao do IPI impulsionou o setor. Kigula comenta que, em dez meses (de
vigéncia do IPI reduzido da linha branca), as vendas de fogdes, com 99% de
penetracdo nos lares brasileiros, aumentaram 6%; as vendas de refrigeradores,
com 93% de penetracdo, cresceram 25%; e as de lavadoras, com 46% de

penetracao, 25%.

A expectativa da ABINEE (Associagdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletrénica)
em 2009 era que a industria elétrica e eletrénica, que cresceu 10% em 2008,

voltaria a se expandir de forma acelerada sobretudo em funcdo das obras do
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Programa de Aceleracdo do Crescimento (PAC), ja que o governo ainda nao
havia cumprido sua meta de levar energia a todos os brasileiros (Exame
Melhores e Maiores, 2009), mantendo a curva de crescimento do setor,

conforme o Grafico 10, a seguir:

Grafico 10 — Faturamento Total IndUstria Elétrica e Eletrénica(R$ bilhdes)
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Fonte: ABINEE(2010)

De acordo, porém, com a ABINEE (2010), o faturamento da industria elétrica e
eletrénica em 2009 atingiu R$ 112,2 bilhdes, o que representa queda de 9% na
comparagao com 2008. Essa retragdo ocorreu por causa dos reflexos da crise
econOmica internacional sobre a economia brasileira e, consequentemente, sobre
0 setor eletroeletronico. Na area de Utilidades Domeésticas Eletroeletronicas, a

gueda registrada no faturamento foi de 12%, como mostra a Tabela 17, abaixo:

Tabela 17 — Faturamento Total da IndUstria Eletro Eletrénica por area

Faturamento Total por Area 2007 2008 | 2009 ** | 2009**x 2008
(R$ milhbes a pregos correntes)
Automacao Industrial | 3.007] 3.446] 2861 -17%
Componentes Elétricos e Eletrénicos || 10.150|| 9.500|| 8.645|| -9%
Equipamentos Industriais | 15541 18.369] 16.165 -12%
GTD * | 10599 11.919 10.489 -12%
Informatica | 31441 35.278] 35.278 0%
Material Elétrico de Instalag&o |  7.646] 8.323] 8.406] 1%
Telecomunicacdes | 17.465] 21.546| 17.452 -19%
Utilidades Domésticas Eletroeletrdnicas | 15.773] 14.710 12.945| -12%
Total | 111711 123.092] 112.240| -9%

* GTD - Geracao, Transmisséao e Distribui¢do de Energia Elétrica / ** Projecao

FONTE: ABINEE (2010)
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Com o fim da reducado do IPl, em 31 de janeiro de 2010, a alta nos pre¢os dos
eletrodomésticos deveria chegar as lojas em margco, de acordo com Kigula
(Hakime, 2010). Até o momento, ndo foram divulgadas estimativas sobre qual
sera o impacto desse aumento de preco nas vendas da linha branca, sobretudo

para a populacao de baixa renda.

5.2 PRIMEIRA FASE DA PESQUISA DE CAMPO

Sera apresentado, ao longo deste item, um resumo das informacfes da primeira
fase da pesquisa de campo, no qual os executivos sao identificados pela letra E,
seguida de um numero, de acordo com a legenda abaixo:

E (1) = executivo 1

E (2) = executivo 2

5.2.1 O perfil dos entrevistados

E1l é vice-presidente de marketing e vendas, responsavel também pela
comunicacdo. Trabalha na empresa ha menos de um ano, embora ja tenha
trabalhado nela anteriormente, por dez anos. Sua empresa atua nos segmentos
de entretenimento (como ele denominou) e informatica. No setor eletroeletrénico
de produtos de consumo, alguns produtos de “entretenimento” podem ser
classificados como linha marrom. Outros produtos fazem parte da linha de
mobilidade (celulares, televisores portateis, entre outros).

E2 é diretor de marketing, responsavel inclusive pela comunicacao das marcas e
trabalha na empresa ha quase sete anos, dos quais, trés anos na area de vendas
e, ha quatro anos, trabalhana area de marketing. Sua empresa atua no segmento
de linha branca e de eletroportateis.

Ambos sdo do sexo masculino. N&o foi solicitado que respondessem a pergunta

sobre a idade nesta fase.
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5.2.2 Planejamento de marketing e comunicacao

As duas empresas ndao separam 0s processos (desde producdo a marketing e
comunicacao) no que diz respeito a produtos populares e ndo populares, porém,

com relacéo ao:

Produto

E1 mencionou que a empresa ndo tem uma politica de desenhar um produto para
classes populares, porque a maioria dos produtos que fabricam ja sdo dirigidos e
atingem as classes populares. Procuram fazer que o produto tenha “menos
sofisticacdo, menos recursos, para reduzir-lhe o preco”, mas informando que

apresenta “design avancado”.

Com relacdo aos aspectos de inovacao, E1 deixou claro que a empresa nao tem
a politica de se antecipar ao mercado, pois isso demandaria altos investimentos
em Pesquisa e Desenvolvimento. E citou que |4 € o mercado que decide, e eles o

servem.

E2 afirmou que existe um cuidado quando estdo desenvolvendo ou pretendendo
lancar um produto popular, mas a prépria definicAo do que seria “popular” &
guestionavel na empresa. Ao longo do tempo, um produto que eventualmente se
poderia considerar como um produto voltado para a baixa renda pode deixar de
ser um produto de baixa renda por uma questdo de rentabilidade ou
posicionamento de preco. Ou, ao contrario, pode-se aprofundar ainda mais num
perfil originalmente pensado para isso e ser moldado na sua esséncia e estrutura
para atingir um publico de baixa renda, ja que os projetos demoram entre 18 e 24
meses da sua configuracdo até a primeira venda ao consumidor. Fatores como a
elevacdo dos precos de commaodities (aco, petréleo) podem mudar o rumo de um

produto pré-concebido para as classes populares.

As embalagens dos produtos populares, por exemplo, sédo pensadas com o

objetivo de reduzir o custo final, como aconteceu com um modelo de fogao para o
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consumidor popular, o qual € embalado com os pés dentro do forno, a fim de
melhor aproveitar o papeldo. Isso nao acontece com o0s modelos mais
sofisticados. A durabilidade, entretanto, dos produtos populares e ndo populares é

a mesma.

De toda forma, o processo € um s0: o inicio de um projeto parte das necessidades
do consumidor, e isso é verificado em pesquisas exploratérias com grupos de
consumidores. Também é analisado o mercado, a concorréncia. Depois, durante
0s proximos 18, 24 meses, a equipe de tecnologia e, em seguida, a equipe de
marketing e de comunicagdo precisam definir que tipo de produto a empresa

consegue ou nao entregar em funcdo dessa necessidade do mercado.

Preco

Conforme E1, a estratégia de elaboracédo do preco parte do posicionamento do
produto para o consumidor. Em seguida, calcula-se a margem de revendedor,
custo de transporte, custo de montagem e verifica-se se ha capacidade de vender
naquele preco designado. O que importa nessa companhia sdo as vendas. Isso &
que faz o processo. “Se eu nao puder produzir um produto naquele preco que
esta posicionado na ponta...porque la4 estd o marketing, |14 esta a analise que foi

feita, vocé vai ter um produto caro, fora de mercado, com dificuldade de venda”.

Ele afirmou, ainda, que a eficiéncia, a tradigdo, o reconhecimento da marca é que
sdo importantes para a baixa renda, e a grande massa do povo brasileiro ndo se
pauta somente por preco, por ser mais dificil ter o discernimento entre os
produtos: “...é mais facil ir pela marca, ou por aquilo que se consagrou como um

produto de qualidade. Se cabe no bolso, é este que eu vou comprar”.

De acordo, ainda, com E1, as empresas se especializaram em atender o tamanho
do bolso do cliente, o chamado share of pocket. Elas ndo se preocupam s6 com
preco de venda, valor final. Nem o cliente: ele se preocupa com o que cabe no

bolso dele. Ou seja, o crediario € um fator muito relevante para a compra de

produtos populares do setor.
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Ja E2 comentou que, para elaborar o preco dos produtos, a empresa faz muitas
pesquisas. Uma delas é chamada de conjoint e é utilizada, na maioria das vezes,
em grandes projetos, ja que é relativamente cara. Na conjoint se apresenta um
conjunto de beneficios e consegue-se entender exatamente o que cada um deles
representa. O preco é uma das caracteristicas do conjunto. Analisa-se como 0s
beneficios afetam ndo s6 consumidor, mas também a propensdo a compra e a
preferéncia por aquela compra. Em projetos menores (produtos de menor volume
ou baixo investimento), sdo realizadas analises qualitativas para entender que
produtos sdo oferecidos hoje e onde cada um deles esta posicionado, sua base
de custos e onde a empresa conseguiria maximizar o volume de produtos

vendidos e a rentabilidade de cada um deles.

Dependendo de como a concorréncia reage, dependendo de como o consumidor
aceita ou ndo aquele produto, a empresa vai buscar uma modificacdo que seja

mais adequada.

Distribuicdo

Nos dois casos, ndo ha diferenciagdo nos canais de distribuicdo de produtos
populares e nao populares.

Para E1, a empresa ndo tem nenhuma preocupacdo em saber em que loja o

produto sera vendido. Isso € um fator normalmente determinado pelo varejo.

Algumas lojas de shoppings, cadeias altamente sofisticadas do segmento - como
a Fast Shop que vende produtos mais caros -, tém consumidores da classe C que
encontrardo 14 o mesmo produto das Casas Bahia. E, se esse publico tiver acesso
a qualquer tipo de crédito, tera condicbes de comprar.

O publico da Fast Shop, naturalmente, € mais selecionado do que o publico de
uma loja Casas Bahia localizada em bairro de periferia, por exemplo. Entdo, a
rede Casas Bahia vai fazer uma adequacdo de volumes e de linhas, mas
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raramente ela deixa de comprar uma gama quase completa daquilo que a

empresa produz.

Segundo E2, os canais de distribuicdo sédo os mesmos para produtos populares e
nao populares. Hoje, ndo existe distribuicdo diferente, mesmo na internet. O que

varia € o mix vendido nos diversos canais.

Para que o varejo ndo carregue 0 custo de estoque de um produto muito
especifico e tenha um estoque pequeno, na hora em que é vendido um produto
na loja, eles comunicam a empresa pelo sistema, de forma que, na mesma noite,

sai da fabrica um caminhdo com um conjunto de produtos para repor 0 estoque.

Investimentos em marketing

Nas duas empresas ndo ha investimentos em marketing especificos de produtos
populares ou nao populares.
Conforme E1, ndo existe uma porcentagem distinta de investimentos em

marketing de produtos populares e ndo populares.

Ele relatou que se estabelece um percentual de investimento, em torno de 3%,
monitorado ao longo do ano, més a més, com acompanhamento das 12
categorias em que se aplicou o orgamento de acordo com o faturamento que esta
gerando o recurso. De acordo com os resultados, as agdes podem ser reduzidas

ou ampliadas, colocando-se mais recursos a disposicao.

Para E2, ndo existe uma pré-definicdo de quanto a empresa pretende investir de
acordo com publico-alvo daquele produto. O que existe € uma definicdo um pouco

mais clara de como as marcas atuam para que nao haja sobreposicao delas.
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Ferramentas para embasar o planejamento de marketing

N&o ficou claro para a pesquisadora se E1 conhece o conceito de BCG, mas ele
acabou respondendo que a empresa se utiliza dele, em alguns casos, no
desenvolvimento de produto. Segundo E1, a pesquisa € muito utilizada pela
empresa, principalmente o acompanhamento de vendas (0 que estad vendendo,
onde e por qué). E tdo importante a analise dos relatérios de vendas quanto a da
equipe de vendas. E, também, sdo encomendadas pesquisas qualitativas e
quantitativas, sem periodicidade definida, de acordo com a necessidade. A

analise SWOT € muito usada para a comunicacao.

E2 acrescentou que a empresa realiza pesquisas exploratorias, pesquisas de

mercado quantitativas e qualitativas.

Comunicacéao

Nas palavras de E1, como a empresa ndo fabrica produtos especificos para a
populacdo de baixa renda, e sim acessiveis a ela, ndo possui comunicacao
diferenciada. E1 afirma que o publico de baixa renda ndo gosta de saber se o
produto € para pessoas de classes populares ou se é uma linha de produtos para
pessoas que ndo podem comprar uma linha melhor. Embora o produto tenha
menos recursos ou sofisticagdo para que seu preco seja reduzido, na
comunicacao é informado que o design é avancado, para mostrar ao consumidor
que e o produto € tdo bom quanto qualquer produto mais sofisticado e esta ao

alcance do seu bolso.

A empresa utiliza pesquisas de midia para saber em que meios veicular
mensagens ao publico de baixa renda e nao diferencia verba para atingir os
diferentes publicos. E1 ressaltou, ainda, a importancia do volume de

consumidores pertencentes a Classe C.
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A empresa faz algumas campanhas que ficam a cargo do varejo, e ai a industria
nao tem poder de decidir onde sera aplicada a verba que varia de 1% a 3% do
volume negociado. O varejo costuma uséa-la das formas mais variadas: desconto
sobre o produto, forma de pagamento, tabloides internos, comunicacdo externa
em televisdo. Geralmente fornecem artes, fotos para que possam ser utilizadas.
Existe uma orientacdo sobre o uso da marca que nem sempre é respeitada.

Sobre o orcamento da comunicacdo, € alocado em algumas ferramentas.
A principal delas, a que certamente recebe o maior percentual, por volta de 30%,
35%, é a propaganda, de varias formas: anuncio em jornais, revistas, televisao.
Depois, a verba é aplicada, em grande volume, em ponto de venda e material de
ponto de venda. A empresa tem acdes promocionais e eventos especiais em que
usam, inclusive, o corpo de promotores que fazem demonstracdes, ilustracao,
algumas acdes dirigidas a boates, clubes etc. Utilizam midias on-line (sites,
blogs), que séo produzidas por uma agéncia digital e estdo cada vez mais
importantes (entre 5% e 10% do orgamento).

E1l estimou que,nos proximos trés anos, o volume de investimento on-line seja o
mesmo do investimento off-line. E acrescentou que a empresa faz pré-testes no
lancamento das campanhas de propaganda, e que, devido ao longo
relacionamento com a agéncia (mais de 20 anos), esta ja conhece a cultura da

empresa e o histérico das acbes que deram resultado.

Em 2008, depois de a agéncia realizar pesquisas qualitativas e quantitativas, a
empresa implementou uma estratégia de desenvolvimento e construcdo de marca
(arquitetura de marca da empresa), criando, inclusive, o conceito da identidade
corporativa, que ndo existia antes. E1 acredita que serd importante refazer a

pesquisa para monitorar o desenvolvimento dessa estratégia de marca.

Ele citou, ainda, os levantamentos do Ibope (audiéncias, tendéncias,
monitoramento dos investimentos da concorréncia, consumo de midia) que

servem como ferramenta de andlise para embasar o plano de comunicacao. Para
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ele, hoje é muito mais facil e rapido acompanhar os resultados por meio de

relatorios de audiéncia, de penetracdo, de tempo de duracéo.

De acordo com E2, na média, investe-se pouco em comunicacdo de
eletrodomésticos porque o ciclo de compra € muito demorado e o consumidor &
receptivo a uma mensagem de massa de eletrodoméstico por um periodo curto
de sua vida que varia de sete a dez anos (quando casa, quando sai de casa,
quando muda de casa e pretende renovar sua cozinha). Assim, é dificil utilizar
métodos tradicionais de comunicacdo que sejam rentaveis para falar com uma
parcela pequena da populacédo que esté interessada em comprar eletrodoméstico

nagquele momento.

Entdo, muitas das empresas, tanto no Brasil quanto no exterior, optam por investir
no ponto de venda para garantir que o consumidor que esta na loja, e, portanto,
guer um eletrodoméstico, seja devidamente educado para a compra da sua marca
e nao da marca do concorrente. Algumas empresas sao excegao, pois tém uma
lembranca de marca muito forte. De acordo com E2, a marca top de linha da sua
empresa investe mais em comunicacdo que a sua marca B, que recebe
investimentos pontuais. A escolha, contudo, de fazer comunicagdo de um produto
mais popular ou menos popular depende da situagcdo em que a marca se

encontra, da necessidade do momento.

Com relacdo a linguagem, ndo h& diferencas em se falar com diferentes publicos.
Quando se escolhe o produto que sera divulgado, apela-se para os beneficios do
produto, talvez mais relevantes para um publico de baixa renda ou para um
publico de mais alta renda. “Eu preciso pegar um anuncio no final do dia, e, se eu
esconder a marca, eu preciso ler o anancio e dizer que € da marca A ou da marca
B”.

Conforme ele apontou, pela maneira de segmentar as duas marcas, a empresa
conseguiu agrupar um conjunto de consumidores com alguma correlacdo com a
classe social. Mas n&o é s6 isso que define o conjunto. E muito mais a atitude e o

comportamento do consumidor.
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No que diz respeito as ferramentas mais utilizadas na comunicacdo, E2 afirmou
gue a marca mais popular precisa estar presente no dia a dia do publico-alvo.
Entdo, as a¢cles planejadas para a marca fazem que ela sempre esteja presente
nos momentos caracteristicos daquela familia, daquela cidade, daquela regido,
bem como nas grandes festas regionais (Farroupilha, S&o Joao, Cirio de Nazaré
etc.), proporcionando um refresco, um boné, uma camiseta, um passeio ou
simplesmente compartilhando aquele momento com um eventual consumidor.
Citou, também, os cursos itinerantes de culinéria, artesanato, ministrados num
caminhdo da marca que passa por cidades peqguenas e se tornam um evento no
local. A marca mais popular da empresa busca que as pessoas a vejam, a

toquem, a experimentem e, com ela, se sintam em casa.

E2 lembrou que o ponto de venda é fundamental. La, “vocé tem a sua marca e
todas as concorrentes, e 0 espaco nao € seu. Entdo, para se diferenciar, a marca
busca ganhar mais espaco, seja no caminhao, seja nas festas, pois sao espagos
seus”.

E2 também informou que utiliza a pesquisa de midia para identificar onde esta o
publico interessado no produto que a empresa quer ofertar, ou seja, qual a melhor
midia para atingir determinado publico. Na empresa, fazem o pré-teste qualitativo
e guantitativo de todas as campanhas que serado veiculadas.

Para E2, o varejo é parte fundamental da comunicacdo. E mais relevante do que
qualquer coisa que se fizer na midia. O lancamento de produto ocorre antes entre
0s varejistas. A empresa convida todos os varejistas e faz um evento com a
mesma “personalidade” da marca para apresenta-lo. Se ndo houver o
comprometimento do varejo, declarou E2, o produto ndo chega ao ponto de
venda. Por isso, constitui ele uma peca fundamental para o sucesso dos

langamentos.

A comunicacdo chega, também, a mais de dez mil colaboradores ligados ao
universo das duas marcas da empresa. Elas precisam saber a hora em que se vai
langar uma campanha, em que o caminh&o vai comegar a rodar, em que cidade

vai estar, enfim, tem de se garantir que esse publico também vai falar sobre as
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duas marcas. O trabalho de comunicacdo com os stakeholders é feito para as

duas marcas, sem distincao.

Sobre as ferramentas utilizadas para embasar o plano de comunicacdo, E2
enfatizou que mudaram nos ultimos trés anos. Utilizavam mundialmente, uma
medida de lealdade a marca, que era o ponto de partida do plano anual de
comunicacao. Tratava-se de uma pesquisa grande feita com um ndamero elevado
de consumidores, todo ano, e indicava em que nivel estava a lealdade, e como
cada um dos pontos (pontos de contato, acdes, produtos, qualidade, assisténcia
técnica) condicionava essa lealdade do consumidor. Podia-se verificar o que
estava piorando, o que estava melhorando, qual a posicdo das marcas versus a
concorréncia. Como a lealdade, entretanto, era muito estavel e, as vezes,
observavam-se movimentos dificilmente explicaveis pelas acdes realizadas nos
altimos 12 meses em cada um dos pontos citados acima, ficava muito dificil saber

0 que era preciso corrigir.

Assim, a empresa voltou a utilizar medidas tangiveis de preferéncia, de imagem
de marca e de participacdo de mercado. Hoje, consideram-se: cada um dos
atributos de imagem de marca que se precisa trabalhar; como se espera que ela
seja percebida; e como fazer que as acbes de comunicacdo, de produto, de
eventos, ao longo dos proximos 12 meses, respondam ao que aconteceu em
cada um dos movimentos nesses atributos da marca diante da concorréncia, nos

ultimos meses.

E2, ainda, ndo se mostra confiante nessa nova medida. Ele acredita que as
dificuldades pelas quais passou o setor nos ultimos sete anos, e que levaram a
empresa a fazer cortes radicais de investimentos, restringiram a capacidade de
planejar a longo prazo e fizeram que a empresa tomasse decisdes muito pontuais.
O IPI ajudou o setor como um todo, mas ele vé, ainda, uma dificuldade muito

grande em planejar.
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5.2.3 Conhecimento do consumidor de baixa renda

E1l afirmou que utiliza pesquisas qualitativas e quantitativas quando necessario.
Por exemplo, é preciso ter alguns parametros ao lancar produtos da linha marrom,
da linha de informatica ou da linha de mobilidade. Porém a empresa em que
trabalha ndo € lider em inovacdo, ndo tem grande foco em pesquisa e
desenvolvimento, e, por isso, ndo apresenta essa demanda de investimentos em
tendéncias. A empresa ndo gosta de tirar produto de linha antes que o mercado o
rejeite. Assim como ndo gosta de lancar produtos para saber se vai dar certo ou
ndo. “Nos andamos junto com as tendéncias. E estamos sempre prontos a reagir,
rapidamente, aquilo que esta sendo demandando ou que vai ser demandado em

maior escala”.

E2, por sua vez, citou que a area tem um budget pré-definido para pesquisa, que
gira em torno de R$ 5 a R$ 6 milh6es por ano, e, dependendo do ano, isso
equivale a 60, 70 projetos. Cada um desses projetos nasce de uma necessidade
pontual de uma categoria de produto ou marca, que engloba desde tentar
entender as necessidades nao atendidas do seu publico, um pré-teste de
campanha, um pré-teste de midia, avaliacbes pOs-lancamentos, até uma
conversa com pessoas que possuem produtos que ja estdo no mercado. As
vezes, utilizam resultados de pesquisas feitas nos anos anteriores. E2, porém,
nao conseguiu responder se direcionou mais ou menos pesquisas para as classes
C ou D. Lembrou que, na época em que estavam lancando uma lavadora popular,
faziam muita pesquisa voltada para o potencial consumidor dessa lavadora.
Naturalmente, naquela ocasido, segundo E2, era possivel pensar: “ — Realmente,
a empresa tem varios projetos buscando entender mais a necessidade do publico

de classe D ou E”.

De forma geral, o brasileiro troca pouco o eletrodoméstico. Se a dona de casa tem
um produto antigo e bem conservado, é um sinal de que ela é uma boa dona de
casa. Por outro lado, o produto que ela compra hoje é 50% mais econémico em
consumo de energia do que o de dez anos atras. O refrigerador, ndo se deve

esquecer, representa cerca de 30% da conta de luz de uma residéncia.
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Critérios para decisao de compra

Para E1, a qualidade é um dos critérios para a tomada de decisdo de compra dos
produtos da empresa. Em segundo lugar, o custo x beneficio. Em terceiro, a
acessibilidade, isto €, os produtos estédo disponiveis em todo o Brasil. Depois, a
assisténcia técnica, design, adaptabilidade, tendéncias, novidades, produtos da

moda.

Com relacao aos critérios de decisdo de compra, E2 afirmou que, por mais que o
produto seja popular, precisa ndo so satisfazer uma necessidade funcional, mas
encantar de alguma forma o consumidor. As formas de encantar publicos de
classes distintas sdo diferentes. Por exemplo, ele comentou que, como o
consumidor de classe mais baixa tem o habito de lavar a cozinha com frequéncia
jogando agua no chédo, depois passando rodo, a parte inferior do fogdo, em
funcdo disso, fica, normalmente mais corroida; a solu¢éo foi colocar pés altos
nesse fogdo e “vender” a facilidade de limpeza embaixo dele; tanto que um dos
materiais presentes no ponto de venda desse fogdo era uma vassoura, para
ilustrar como passa, facilmente, por entre seus pés altos, sem dano algum ao

produto.

Diferentemente de E1, E2 disse que a qualidade é pouco diferenciadora. Para o
consumidor de baixa renda, € pequeno o diferencial de qualidade entre as marcas
concorrentes. E como se as empresas ja tivessem atingido um patamar minimo
para competir, e, dali para frente, o fato de se ter uma qualidade muito menor ou
igual ndo é suficiente para comprar o produto. Mas, como critério de decisao de
compra, o preco é fundamental e se traduz pela condicdo de pagamento. Mais do
que o0 preco a vista, o que faz a diferenca € em quantas vezes o consumidor pode
pagar e qual o tamanho da parcela. Outro fator influenciador é o design do
eletrodoméstico. O consumidor quer alguma coisa bonita, que transmita um certo
status. “Eu diria que isso é até mais diferenciador hoje na classe mais baixa do
que na classe mais alta. Na classe mais alta é mais padrdo aquele inox, design
grande, amplo, pesado. J& para o consumidor de mais baixa renda, vocé precisa

ter solugbes mais criativas, mais diferentes, do que simplesmente botar um inox, a
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sensacao de robustez e peso”. A confianca é um item importante na escolha do
consumidor, e principalmente desse novo consumidor que estd entrando no
mercado. Ele ndo quer comprar um produto que dai a um més vai quebrar, e ele
nao vai saber onde vai consertar. A nossa marca tem a melhor rede de

assisténcia técnica de eletrodomeéstico no Brasil, e isso tem peso na decisdo.”

Enfim, para E2, os fatores sdo preco/condicdo de pagamento, design e
credibilidade na marca.

Consumidores late adopters

E1 nédo classificou os consumidores de sua empresa como late adopters nem
como earlier adopters. Denominou-os de mainstreamers: o publico que

acompanha as novidades, nem inovadores, nem tardios.

E2 também ndo acredita que os consumidores de baixa renda sejam late
adopters. E justificou que, por mais que se traga a novidade ao patamar de preco
mais alto, na medida em que se ganha volume de producédo, consegue-se abaixar

0 custo e democratizar aquela novidade.

Intencdo de compra nos ultimos 10 anos

E1l afirmou que as vendas de televisores e 0 mercado de som cresceram muito
nos ultimos anos. O mercado de informatica cresce 50% ao ano. “Tem quase 100

milhdes de consumidores que interagem com a nossa marca diariamente”.

E2 declarou que aumentou a intengdo de compra e a capacidade de compra. As
duas coisas ocorreram. As politicas de distribuicdo de renda do governo
propiciaram a entrada no mercado de uma parcela muito grande de consumidores
gue nao fazia parte da dos consumidores ativos de eletrodomésticos. Quando as
vendas passaram de nove milhdes de pecas ha cinco anos, para 15, 17 milhdes
de pecas ha dois anos, ndo se tratava do mesmo consumidor trocando de produto

ou comprando mais, e, sim, de um novo consumidor entrando no mercado.



195

Relevancia da marca

Para E1, no setor eletrénico, a penetragdo de marca prépria € muito baixa ainda.
Ja houve mais marcas fabricadas em nome de Carrefour, Pdo de Aclcar. Na
opinido de E2, isso acontece porque o0 varejo ndo tem grandes ganhos com a
marca propria. “Ah, eu vou comprar um televisor desta ou daquela marca, que sei

gue é boa, porque nao vai me dar problema”.

Segundo E1, “muitas vezes, o consumidor compra um produto que a loja
recomenda. Ai, o vendedor que esta recebendo uma vantagem desta ou daquela
marca, para vender mais, conta a ele que uma marca X esta dando problemas, e
que a marca Y é que esta boa; ele abandona tudo e compra aquela marca Y. E1

ratificou que ha incapacidade do publico brasileiro de fazer julgamentos corretos.

Para E2, a diferenca de qualidade percebida entre marcas premium e marcas B é
cada vez menor. E menor do que era ha dez anos. Cada vez mais, as marcas
estdo tentando oferecer uma gama maior de produtos. Ele citou o exemplo do
consumidor que hesita um pouco em comprar a marca mais cara da empresa, € 0
vendedor argumenta que ele pode ficar tranquilo em comprar a mais barata
porque as duas sdo boas, sdo produzidas pela mesma fabrica. Cada vez mais as
duas marcas estédo olhando para o comportamento e estilo de vida do consumidor

independentemente da sua classe social.

Com a entrada desse consumidor que passou da classe D para a classe C,
podendo ter acesso a eletrodomésticos de uma forma mais ampla, ocorreu um
aumento de vendas da marca mais popular, que é a marca que ele escolhe para
entrar no mercado, a marca em que ele confia, que é até mais antiga do que a
marca mais cara. Ambas tém mais de 50 anos no Brasil, e os consumidores
confiam muito nelas. S&o duas marcas que estdo na cabeca e no coracao do
brasileiro pela historia, pela personalidade de cada uma das marcas, pelas
campanhas marcantes. Realmente, investe-se mais na marca premium porque
ela depende um pouco mais da comunicacdo, € um pouco mais paulista na sua

personalidade, enquanto a marca B sempre enfatizou ser uma marca de
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distribuicdo nacional, com enorme preferéncia no Nordeste, no Sul e na regido
Sudeste. Ela tem um posicionamento que promete ganhar com esse publico que

cresce em capacidade e intengédo de compra.

5.2.4 Fatores de analise para o setor eletroeletrénico

Nesta parte Il da entrevista, foram apresentadas aos entrevistados, tabelas (v.
Apéndice A), com os fatores e os subfatores que compdem cada fator de analise
para que ndo houvesse duvida sobre o entendimento dos termos. Foi explicado
aos entrevistados que eles deveriam dar um peso para cada fator de forma que
os fatores somassem 1(um). E1 preferiu ndo dar pesos e numerou os fatores por
ordem de importancia considerando 1 o fator mais importante e 4 0 menos

importante. E2 deu os pesos como solicitado.

Na Tabela 18 abaixo, segue o peso dado a cada fator pelos entrevistados quanto

a atratividade do mercado popular para a empresa:

Tabela 18 - Atratividade do mercado popular

El E2

1. Fatores de Mercado 1 0,50
2. Concorréncia 2 0,30
3. Fatores Financeiros e 4 0,15
Econbmicos

4. Fatores Tecnoldgicos 3 0,00
5. Fatores do Ambiente 4 0,05
Mercadolégico

Para E1, o fator principal é identificar qual € o tamanho do mercado, qual é o
potencial, quanto cresce por ano, a vulnerabilidade a fatores externos. Ele citou
que esta num mercado que tem uma vulnerabilidade enorme porque compra
componentes importados. Em segundo lugar, E1 colocou a quantidade de
concorrentes, tipo de concorréncia, grau de concentracdo na distribuicao,
concorrente informal e legal, grau de concorréncia na distribuicdo, uma vez que o

varejo se tem concentrado nos ultimos 20 anos. Em terceiro lugar, os fatores
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tecnoldgicos, e classificou como sendo de menor importancia, no mesmo nivel, os

fatores financeiros e econémicos e os fatores do ambiente mercadoldgico.

E2 afirmou que a empresa, com sua politica tecnoldgica e capacidade de inventar
mudancas, poderia barrar uma decisdo que viria em funcdo do potencial daquele
produto, do tamanho daquele mercado, da disposicdo de compra, da eventual
sinergia com a operacao atual. Ou seja, para E2 grande parte da decisao recairia
sobre os fatores de mercado. Por isso, preferiu ndo dar peso ao fator tecnolégico
que funcionaria mais como uma barreira do que como incentivo. O segundo fator
seria 0 produto e a concorréncia. Porque a concorréncia pode trabalhar com
padrées de seguranca que atendem as normas brasileiras, mas que nao atendem
as normas da matriz. Entdo, a matriz da empresa em que E2 trabalha nédo se
propde produzir alguns produtos, hoje oferecidos por concorrentes no mercado
brasileiro, que fazem sentido pela natureza desse mercado.

O desafio citado por E2 com relacdo ao mercado popular gira em torno de
solucionar a equacao de retorno sobre o investimento: “quanto tenho que investir
nisso com a margem pequena que aquele produto vai me dar porque o preco é
pequeno”. Em sintese, alto volume requer alto investimento. Para E2, os fatores

do ambiente mercadoldgico séo relevantes, mas ndo determinam uma decisao.

Na Tabela 19 abaixo, segue o peso dado a cada fator pelos entrevistados quanto

a posicao dos produtos populares da empresa no mercado.

Tabela 19- Posicdo dos produtos populares no mercado

El E2
1. Fatores de Mercado 1 0,15
2. Seu Produto e a 2 0,20
Concorréncia
3. Fatores Financeiros e 4 0,50
Econdmicos
4. Fatores Tecnoldgicos 3 0,00
5. Fatores do Ambiente 4 0,15
Mercadolégico
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Para E1, a principal preocupacdo € com o produto no mercado, seguido da

concorréncia.

Para E2, a empresa ainda ndo conseguiu encontrar a melhor maneira de atender
ao mercado popular, uma maneira que seja rentavel para a empresa e que
também seja atrativa para o consumidor. A taxa de crescimento por ano € uma
taxa de crescimento alta, mais em funcdo da maior capacidade de compra do

consumidor, do que da capacidade da empresa para atendé-lo.

Conforme E2, a vulnerabilidade ndo é alta, porque dependem pouco desse
mercado. Ele conferiu um peso maior aos fatores financeiros/econémicos, como a
capacidade de dar a taxa de retorno sobre o investimento, ter a escala adequada
para o tipo de investimento em produtos populares, e afirmou que “esse talvez
seja um dos principais entraves que a gente tenha hoje”. Ressaltou que volta a
ndo considerar relevantes os fatores tecnoldgicos, como se verificou na Tabela
19.

A Tabela 20, a seguir, assinala a avaliacdo dos outputs da empresa:

Tabela 20- Modelo Avaliativo dos outputs

Outputs El E2
I. Produto X X
Il. Preco X X
lll. Distribuicéo X X
IV. Comunicacgao X X

E1l avalia os outputs (produto, preco, distribuicAo e comunicacdo) da empresa e
dos concorrentes - em torno de trés a cinco empresas - que tém um
comportamento empresarial parecido com a empresa onde ele atua. Sobre os
novos entrantes, afirma que o mercado brasileiro que ja era atraente, hoje esta
mais atraente do que nunca. E um mercado emergente, mas € estavel. Entdo o
mundo inteiro esta olhando para ele. Todos os dias, aparece uma noticia: “Fulano

"

vem por ai.
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E2, também faz a avaliacdo dos outputs da empresa e dos concorrentes, mas nao
avalia um possivel entrante. O peso maior na andlise € para o output produto,
com destague para design e quanto este influencia a qualidade percebida, a
robustez e a confiangca. Também séo avaliados desempenho, garantia, facilidade
de uso, durabilidade, tradicdo, status. A embalagem ndo é avaliada nem a

eficacia, esta ultima porque é dificil de medir.

Com relacdo ao preco, a empresa costuma sugerir um preco a vista, mas quem
define condicdo de pagamento, forma de pagamento, desconto, € o varejo. A
competicdo maior é aqui, no preco. A distribuicdo é condi¢do do canal e ndo varia
tanto em produtos de baixo pre¢o ou alto preco. Por isso, 0 peso relativo da
distribuicdo entre os quatro outputs é zero. A comunicacdo, segundo E2, é
analisada, mas ndo tem um peso maior porque 0S concorrentes comunicam
pouco. Porém a comunicac¢ao no ponto de venda é importante e comparada com

a da concorréncia.

Embora ndo tenha sido solicitado, os entrevistados preferiram enumerar, por
ordem de importancia, os fatores para a construcdo da marca utilizados pelas

respectivas empresas, de acordo com a Tabela 21.

Tabela 21- Fatores para a construcao de uma marca solida
El E2

1- EMOCIONAL

2- FIDELIZACAO

3- LONGEVIDADE

4- CONHECIMENTO SOBRE OS CLIENTES
5- INOVAGAO -
6- RECURSOS HUMANOS

7- ASPECTOS PRATICOS DO PRODUTO
8- VALOR DA MARCA

9- IDENTIDADE DA MARCA

10- DIFERENCIAGAO

11- PRECO

12 — COMUNICACAO 9 4

Alowl NN

o O] O | N| N W

| o O
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E1l preferiu avaliar sua marca institucional, ja que iniciaram recentemente um
trabalho de arquitetura de marcas. Afirmou que sua marca nao faz um trabalho de
fidelizacdo dos consumidores, ndo é uma marca de preco, nem de entry level,
nem de median level, ndo é notdria por recursos humanos, ndo utiliza um
endomarketing muito forte ainda e ndo € uma marca inovadora. Portanto preferiu
nado enumerar esses fatores. Assim, ele acredita que o0s aspectos praticos do
produto, o fator emocional, a longevidade da marca e conhecimento sobre os

clientes, nessa ordem, sédo fundamentais para a construcdo de uma marca solida.

E2 acredita que conhecer o consumidor é o principal. Se a empresa néo tiver
esse conhecimento, ndo se faz nada. Com relacéo a longevidade, E2 acredita que
o consumidor conhece a marca que esta ao longo do tempo com ele, passou as
fases da vida com ele, e ai pode existir a fidelizacdo. Entdo, ter longevidade e
fidelizacdo é fundamental, sendo ndo se consegue construir esse conhecimento
sobre o cliente. Por isso, E2 considerou dificil dizer o que é segundo e o que é

terceiro. Assim, deu a mesma importancia a esses dois fatores.

E2 considerou que quer construir um elo emocional e citou que os fatores 4, 3,2 e
1 estdo ligados porque fazem parte de como se constroi esse elo. Se for so
baseada no preco, a competicdo o produto se torna commoditie, ndo se constroi
marca. Ele acredita que o preco obviamente é relevante, mas precisa primeiro ter
0 engajamento emocional. Nao classificou o fator 8 (“valor da marca”) e o 9
(“identidade da marca”), porque para ele isso esta “fora da escala”, pois, quando a
empresa constréi uma marca sélida, quer maximizar o valor dessa marca. Depois
dessa conjugacao de conhecimento sobre os clientes, longevidade, fidelizacao e
emocional, ai, conforme acrescentou, vem o mais tradicional: trazer inovacao,
trazer aspectos préaticos do produto, diferenciacdo e preco. A comunicacdo é
muito relevante para se construir uma marca soélida da forma como trabalham na
empresa, mais do que preco e diferenciacdo. Investir em recursos humanos nao
vai ajudar tanto quanto investir nesses outros fatores, por isso ficou por dltimo. Ja
fizeram um trabalho melhor no passado, de envolver toda a empresa no que a
marca estava fazendo, os 10 mil funcionarios. Hoje ele acredita que a equipe de
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marketing esta muito envolvida, mas ndo sente 0 mesmo nem com a equipe de

vendas.

5.2.5 Estratégias de negocios

E1l afirmou que a estratégia basica € a horizontalizacdo no campo e ha operagao
industrial, que para ele significa que a empresa deve ter capacidade de estar
presente no pais inteiro, com muitos clientes e ter a possibilidade de fabricar

produtos dos mais diversos, com economia de escala.

Com relacdo & manutencdo da marca dos produtos de todas as linhas, estavam
realizando, na época da entrevista, um trabalho de identidade corporativa.

E2 nao definiu uma estratégia utilizada para entrar no mercado popular, pois disse
que a marca mais popular da empresa ja tinha essa vocagao desde o inicio. Basta
dar continuidade ao que esta fazendo, lancar mais produtos, “encarar de forma
mais inteligente o desenvolvimento de produtos para as classes populares”.

Para ele, baixo custo é obrigacdo. Diferenciacdo € o que vai manter a empresa
viva. So ter baixo custo ndo vai garantir a construcdo da marca, como foi falado

anteriormente.

Sobre a expansao da linha de produtos, E2 afirmou que o jeito sustentavel de
expandir, e também o mais dificil de expandir, € com inovacdo, é desafiando
continuamente a equipe para que a inovacdo ndo venha a custa de um produto
mais caro. Citou o exemplo de uma inovacédo, implementada numa lavadora, que
ndo teve repasse no custo, e foi rapidamente copiada pelos concorrentes. A
dificuldade, nesse caso, era nao possibilitar que isso fosse tdo copiado, mas é
dificil.

As linhas de produtos da marca mais popular recebem diferentes nomes de
acordo com diferentes conceitos, por exemplo: existe uma linha de produtos que
sdo faceis de usar; entdo recebem um nome caracteristico desse conceito de

produto.
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Ao final da entrevista, E2 ressaltou o desejo de construir mais produtos para a
classe popular, contudo ndo sente que haja infraestrutura e ambiente que
facilitem o desenvolvimento de produtos de mais baixo preco e aliem volume de
fabricacdo a rentabilidade. “A gente adoraria fazer isso porque isso ia dar mais
escala as fabricas e empregar mais gente; ia permitir mais inovacao porque vocé

ganha mais volume, ia ser um beneficio enorme”.

5.3 SEGUNDA FASE DA PESQUISA DE CAMPO

Nesta secédo, apresenta-se a analise dos resultados da segunda fase da pesquisa
de campo. Os resultados serdo expostos por tema na seguinte ordem:
planejamento de marketing e comunicacdo, conhecimento do consumidor de
baixa renda, fatores de analise para o setor eletroeletronico, estratégias de

negoécios.

Observa-se bastante concordancia entre as respostas, visto a elevada
similaridade com algumas perguntas, chegando a quase 100%, e, também, pela
concordancia entre algumas perguntas que puderam validar as perguntas
aplicadas quando comparadas (cruzamentos de ordem 2 e 3). Os segmentos

dessas empresas sao especialmente Linha Branca e Portateis.

5.3.1 Perfil dos respondentes

O perfil das respondentes foi obtido por meio das questbes 28, 29, 30, 31 e 32 do

guestionario que se encontra no Apéndice B.

No que se refere ao sexo e idade, 87,5% s&do do sexo masculino e tem, em
média, 43 anos.

Com relacdo ao cargo que ocupam na empresa, a maioria ocupa o cargo de
gerente (67,5% gerente, 20% diretor, e 12,5% analista). O tempo médio no cargo

é de sete anos, e o tempo médio na empresa é de 11 anos.
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As empresas patrticipantes fabricam especialmente produtos de linha branca e

portateis (v.Tabela 22). Assim:

37,5% fabricam, apenas, linha branca
25,0% fabricam, apenas, portateis
12,5% fabricam, apenas, linha marrom
12,5 % fabricam linha marrom e portateis

12,5% fabricam linha branca e portateis

Tabela 22 - Segmentos de produtos populares que a empresa fabrica

P3. Quais segmentos de produtos populares a sua empresa fabrica? (Caso
necessario, aponte mais de um segmento)
Respostas Frequéncia (%)

Linha branca 50,0%

Portateis 50,0%

Linha marrom 25,0%

Informatica 0,0%

Telefones Celulares 0,0%

Outros 0,0%

5.3.2 Planejamento de marketing e comunicacao

O planejamento de marketing das empresas pesquisadas foca prioritariamente o

produto, e, em seguida, os aspectos do preco e da andlise de mercado (Tabela

23).

Todos os que responderam que o0 planejamento de marketing se concentra em

preco, responderam que este planejamento se concentra também no produto.

E todos os que responderam que o planejamento de marketing é focado em

andlise de mercado, responderam que também se concentra em produto.



Tabela 23 —Aspectos de concentracdo do planejamento de marketing para

os produtos populares

P4. Em qual destes aspectos se concentra o planejamento de marketing da sua
empresa para os produtos populares? (Caso necessario, aponte mais de um

aspecto)
Respostas Frequéncia (%)

Produto 87,5%
Preco 62,5%
Analise de mercado 62,5%
Distribuicdo 50,0%
Comunicacdo 50,0%
Marca 12,5%
Rentabilidade 12,5%
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Design e Inovacéao foram os atributos mais citados para diferenciar os produtos

populares que fabricam no mercado, de acordo com a Tabela 24, abaixo.

Tabela 24 — Diferencia¢cdo dos produtos populares

P5. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha se preocupa em diferenciar os
produtos populares que desenvolve quanto ao: (Caso necessario, aponte mais de

um aspecto)

Respostas Frequéncia (%)
Design 87,5%
Inovacéo 62,5%
Tecnologia 50,0%
Praticidade 50,0%
Embalagem 37,5%
Assisténcia técnica 25,0%
Nao ha diferenciacdo 12,5%

Os critérios mais citados para a fixacdo do preco dos produtos populares foram os

precos da concorréncia e a percepcado de qualidade versus concorréncia, como

mostra a Tabela 25.

De todos os que citaram precos da concorréncia, 80% apontaram também

margem/rentabilidade, e dos que citaram percepcdo de qualidade versus

concorréncia, 80% apontaram Imagem da marca versus concorréncia.



Tabela 25 — Critérios para a fixag&o do preco de produtos populares

P6. Quais sdo os critérios que a sua empresa utiliza para a fixacdo do preco de

produtos populares? (Caso necessario, aponte mais de um critério)

Respostas Frequéncia (%)
Preco da concorréncia 62,5%
Percepcao de qualidade versus concorréncia 62,5%
Margem/rentabilidade 50,0%
Imagem de marca versus concorréncia 50,0%
Custo 37,5%
Pesquisa de elasticidade de preco 25,0%
Renda 12,5%
Financiamento 0,0%
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Canais diferenciados de distribuicdo dos produtos populares ndo sao utilizados

pela maior parte das empresas, como se verifica na Tabela 26, a seguir.

Tabela 26 — Canais de distribuicdo dos produtos populares

P7. E quanto a distribuicdo de produtos populares? A sua empresa utiliza canais

diferenciados?

Frequéncia
Respostas (%)
Nao 62,5%
Sim, Catalogo e Atacadistas 12,5%
Sim, Concessionarias de Energia e plano de incentivo do governo
X 12,5%
(bolsa Geladeira)
Sim, Construtoras, Telemarketing, Loja Virtual Prépria 12,5%
Total 100,0%

Também nado se elabora planejamento de marketing especifico para produtos

populares, na maioria das empresas, como se pode notar da Tabela 27, na

proxima péagina.
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Tabela 27 — Planejamento de marketing para produtos populares

P8. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha faz planejamento de marketing
especifico para produtos populares?

Respostas Frequéncia (%)
Sim 37,5%
Nao 62,5%
Total 100,0%

Deve-se ressaltar a concordancia entre as respostas quanto ao planejamento de
marketing especifico e a utilizagdo de pesquisa de mercado para conhecer o
comportamento do consumidor de baixa renda (cruzamento P8 e P13).

Apesar de a maioria ndo fazer planejamento de marketing especifico para
produtos populares, metade das empresas pesquisadas estimou em até 2% o
investimento em marketing e comunicagdo desses produtos com relacdo ao
faturamento bruto, e 37,5% afirmaram ndo haver uma reserva de investimento

definida, como mostra a Tabela 28, abaixo..

Tabela 28 — Porcentagem de investimento em marketing e comunicacéo dos produtos

populares

P9. Qual a porcentagem de investimento da sua empresa em marketing e
comunicacao dos produtos populares com relacdo ao faturamento bruto?

Respostas Frequéncia (%)
Até 2% 50,0%
De 3% a 5% 12,5%
N&o ha porcentagem definida 37,5%
Total 100,0%

A maior parte das empresas utiliza a Analise SWOT (75%) e Pesquisas de
Mercado (75%) para embasar o planejamento de marketing e comunicacdo dos
produtos populares, conforme Tabela 29, na pagina seguinte.

Das empresas que responderam Analise SWOT, 83,3% utilizam também
Pesquisas de Mercado, e 33,3% a Matriz BCG.

Das empresas que responderam Pesquisa de Mercado, 83,3% afirmaram que
usam Analise SWOT, e 33,3% a matriz BCG.
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Tabela 29 — Ferramentas de analise utilizadas para embasar o planejamento de

marketing e comunicacdo dos produtos populares

P10. Que tipos de ferramentas de andlise sdo utilizados na sua empresa para
embasar o planejamento de marketing e comunicacdo dos produtos populares?
(Caso necessario, aponte mais de uma ferramenta)
Respostas Frequéncia (%)

Analise SWOT 75,0%

Pesquisas de Mercado 75,0%

Matriz BCG 25,0%

Outros (Briefing de produtos) 12,5%
Multifatorial GE 0,0%

Com relagéo a linguagem utilizada para a comunicagdo com a baixa renda, 75%
afirmaram ser direta, e 25% afirmaram que ndo ha linguagem especifica, como
apresentado na Tabela 30. Destaca-se que um dos respondentes declarou, na
opcao “outros”, utilizar uma linguagem “inspiradora para que as pessoas mudem,
alcancem seus objetivos”. Talvez isso demonstre uma preocupacdo da empresa

em colaborar com o desenvolvimento pessoal do consumidor de baixa renda.

Foi feita a combinacdo de dois fatores (respostas), para verificar se havia a
predominancia da linguagem direta com algum dos tipos apresentados, mas néo

houve consisténcia nos resultados.

Tabela 30 — Linguagem utilizada na comunicag&o com o consumidor de baixa renda

P11. O(a) senhor(a) afirmaria que a linguagem utilizada na comunicagéo da sua empresa com
o consumidor de baixa renda é: (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)
Respostas Frequéncia (%)

Direta 75,0%
N&o ha linguagem especifica 25,0%
Conservadora 12,5%
Bem-humorada 12,5%
Promocional 12,5%
Com uso de celebridades 12,5%
Testemunhal 12,5%
Outros (Inspiradora para que as pessoas mudem, alcancem o0 seus

o 12,5%
objetivos)
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A propaganda (62,5%) e a comunicacdo direta (62,5%) sdo as técnicas mais
citadas para a comunicacdo das empresas com o consumidor de baixa renda. Em
segundo lugar, foram citadas promoc¢do de vendas (50%) e relacdes
publicas/assessoria de imprensa (50%), como mostra a Tabela 31, a seguir..

Tabela 31 — Técnicas para a comunicagao com o consumidor de baixa renda

P12. Na sua empresa, quais as técnicas utilizadas para se comunicarem com o
consumidor de baixa renda? (Caso necessario, aponte mais de uma técnica)
Respostas Frequéncia (%)

Propaganda 62,5%
Comunicacéo direta 62,5%
Promocéo de vendas 50,0%
RelagBes Publicas ou Assessoria de Imprensa 50,0%
Eventos 25,0%
N&o ha técnicas especificas 25,0%
Propaganda cooperada com clientes 12,5%
Vendas pessoais 0,0%

Nota-se, na Tabela 32, alta participacdo da propaganda combinada com a
comunicacao direta, promog¢éo de vendas e relagfes publicas, o que sinaliza que
as empresas tentam atingir os consumidores e interagir com eles, utilizando
técnicas complementares. E importante ressaltar, ainda, que promog&o de vendas
sempre aparece combinada com outras técnicas (comunicacao direta e relacdes
publicas), assim como relagbes publicas com comunicacdo direta e com

promogéao de vendas, em todas as respostas.
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Tabela 32-Combinacao das técnicas para a comunicagédo com o
consumidor de baixa renda

P12. Na sua empresa, quais as técnicas utilizadas para se comunicarem com o
consumidor de baixa renda? (Caso necessario, aponte mais de uma técnica)
Respostas Frequéncia (%)

Propaganda 100,0%
Comunicacéo direta 60,0%
Promocéo de vendas 60,0%
Rela¢Ges Publicas ou Assessoria de Imprensa 60,0%
Comunicacéo direta 100,0%
Promocéo de vendas 80,0%
Relag6es Publicas ou Assessoria de Imprensa 80,0%
Propaganda 60,0%
Promocé&o de vendas 100,0%
Comunicacéo direta 100,0%
Relac¢des Publicas ou Assessoria de Imprensa 100,0%
Propaganda 75,0%
Relacdes Publicas ou Assessoria de Imprensa 100,0%
Comunicacéo direta 100,0%
Promoc&o de vendas 100,0%
Propaganda 75,0%

5.3.3 Conhecimento do consumidor de baixa renda

Grande parte das empresas (62,5%) ndo realiza pesquisas de mercado para
conhecer o consumidor de baixa renda, como se verifica na Tabela 33, abaixo.
Porém a maioria opina sobre este consumidor, fato que pode refletir o
conhecimento intuitivo, baseado na experiéncia dos respondentes, ou mesmo,

uma interpretacao equivocada das questdes relativas a esse publico.

Tabela 33 — Pesquisa de mercado para conhecer o consumidor de baixa renda

P13. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha realiza pesquisa de mercado para
conhecer o comportamento do consumidor de baixa renda?

Respostas Frequéncia (%)
Sim 37,5%
Nao 62,5%
Total 100,0%
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Preco, marca e design sdo os critérios relevantes para a escolha do publico de
baixa renda, no que se refere a eletroeletrénicos, segundo os respondentes. Na
sequéncia, aparecem o0s critérios qualidade, facilidade de uso e facilidade de

pagamento, como pode ser observado na Tabela 34.

Vale frisar que ha concordancia entre as respostas que optaram por marca entre
os demais critérios e as que afirmam ser relevantes ou muito relevantes a marca

para os consumidores de baixa renda (P14 e P18).

Tabela 34 — Critérios relevantes para a escolha de eletroeletrénicos

P14. Quais dos critérios abaixo sao relevantes para a escolha de eletroeletrénicos,
segundo o consumidor de baixa renda? (Caso necessario, aponte mais de um
critério)
Respostas Frequéncia (%)

Preco 87,5%

Marca 75,0%

Design 62,5%

Qualidade 50,0%

Facilidade de uso 50,0%

Facilidade de pagamento 50,0%

Status 37,5%

Inovacao 25,0%

Promocéao 25,0%

N&o sei informar 12,5%

Tecnologia 0,0%

Com relacdo a combinacdo de critérios relevantes para a escolha do publico de
baixa renda, de todos os respondentes que citaram pre¢co como relevante, 85,7%
também citaram marca,e 71,4%, também, citaram design.

Dos que citaram marca, 100% citaram preco, e 83,3% design.

Essa combinacédo reforca a importancia dos trés critérios (preco, marca e design).

A maioria (62,5%) dos respondentes nao considera os consumidores de baixa

renda late adopters (Tabela 35). E se justificam da seguinte forma:
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“Em nosso caso especifico, em fungdo de tradicdo da marca/produto e
também da renda”.

“Pois uma grande gama de consumidores recém ingressou nho consumo
de portateis.”

“Porque eles sabem do que precisam e saem para comprar com a

facilidade do crédito que o varejo instituiu nesses Ultimos tempos”.

Tabela 35 — Compradores de produtos populares séo late adopters?

P15. O(a) senhor(a) diria que os compradores de produtos populares sdo
consumidores late adopters?

Respostas Frequéncia (%)
Sim 37,5%
Nao 62,5%
Total 100,0%

Os entrevistados que consideram os consumidores de baixa renda late adopters

(37,5%) afirmam que:
“As inovacdes tecnoldgicas sdo primeiramente difundidas para produtos
de maior valor agregado,para depois serem implementadas em produtos
populares.”

“N&o podem errar na escolha.”

As perspectivas para o setor no que diz respeito a venda para os consumidores
de baixa renda é otimista: a maioria dos entrevistados afirmam que a venda de
produtos populares para a baixa renda aumentou nos ultimos dez anos e que nos
proximos dez anos a participacdo da baixa renda nos negocios da empresa tende

a crescer, de acordo com as Tabelas 36 e 37, respectivamente.

Tabela 36 — Venda de produtos populares para o consumidor de baixa renda nos ultimos

dez anos

P16. Para o(a) senhor(a), a venda de produtos populares da sua empresa para o
consumidor de baixa renda, nos ultimos dez anos:

Respostas Frequéncia (%)
Aumentou 75,0%
Diminuiu 25,0%
Total 100,0%




Tabela 37 — Participacdo do consumidor de baixa renda nos negécios da empresa, nos

préximos dez anos

P17. O(a) senhor(a) diria que, nos proximos dez anos, a participacdo do consumidor

de baixa renda nos negécios da sua empresa:

Respostas Frequéncia (%)
Aumentard 75,0%
Diminuira 12,5%
N&o sei informar 12,5%
Total 100,0%

Na opinido dos respondentes, a marca para a baixa renda € considerada

relevante. Nenhum deles afirmou que para os consumidores de baixa renda ela é

pouco ou nada relevante, conforme se comprova na Tabela 38..

Tabela 38 — Relevancia da marca para os consumidores de baixa renda

P18. Quanto a relevancia da marca para os consumidores de baixa renda dos
produtos populares do setor eletroeletrdnico, o(a) senhor(a) diria que é:

Respostas Frequéncia (%)
Extremamente relevante 25,0%
Muito relevante 25,0%
Relevante 50,0%
Pouco relevante 0%
Nada relevante 0%
N&o sei informar 0%

Metade considera o consumidor fiel a marca, como aponta a Tabela 39, abaixo.

Tabela 39 — Fidelidade a marca entre os consumidores de baixa renda

P19. Quanto a fidelidade a marca, o(a) senhor(a) diria que o consumidor de baixa

renda é:
Respostas Frequéncia (%)

Muito fiel 0%
Fiel 50,0%
Pouco fiel 25,0%
Indiferente 12,5%
Nada fiel 12,5%

Total 100,0%
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5.3.4 Fatores de analise para o setor eletroeletrénico

Com relacdo a atuacdo da empresa no mercado popular, os fatores considerados
muito importantes foram os fatores de mercado. J4 os fatores considerados
importantes foram concorréncia, os financeiros/econébmicos e os do ambiente
mercadoldgico. Veja-se a Tabela 40.

Os fatores citados parecem estar de acordo com 0s principais aspectos nos quais
se concentra o planejamento de marketing para os produtos populares (produto,

preco e analise de mercado), apontados na Questéao 4.

Tabela 40 — Grau de importancia da influéncia dos fatores na atuacdo da empresa no
mercado popular

P20. Por favor, assinale o grau de importancia da influéncia de cada fator abaixo na atuacéo da
sua empresa no mercado popular.

Muito Pouco Nada
Respostas Importante | Importante | Importante | Importante | Indiferente | Total

Fatores de
Mercado
(tamanho,
potencial, etc)

62,5% 37,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%

Concorréncia

. ; 25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%
(quantidade, tipos)

Fatores
financeiros e
econdmicos

(RO, politica de
precos, politicas
econbmicas)

25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%

Fatores
tecnoldgicos
(grau de
complexidades e 37,5% 50,0% 12,5% 0,0% 0,0% 100,00%
diferenciacéo,
patentes,
pesquisas)

Fatores do
ambiente
mercadolégico
(legislacao, opinido
publica, tendéncias
sociais)

12,5% 62,5% 25,0% 0,0% 0,0% 100,00%




214

Da mesma forma que os fatores de mercado foram priorizados na atuacdo da
empresa no mercado popular, também foram os principais no que diz respeito a
influéncia que exercem sobre a posi¢cdo dos produtos populares no mercado,
como se nota na Tabela 41.

Observam-se 0s mesmos pesos atribuidos com relacdo a cada um dos fatores.
Esse fato pode refletir que tanto a atuacdo no mercado popular quanto o
posicionamento dos produtos populares no mercado sdo baseados nos mesmos

pilares pelas empresas participantes.

Tabela 41 — Grau de importancia da influéncia dos fatores na posicdo dos produtos

populares no mercado

P21. E quanto a posi¢do dos produtos populares no mercado? Qual o grau de importancia que
cada fator abaixo influencia na posicdo dos produtos populares da sua empresa no mercado?

Muito Pouco Nada
Respostas Importante | Importante | Importante | Importante | Indiferente | Total

Fatores de
Mercado
(participacao, taxa
de crescimento, 62,5% 37,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%
sinergia com 0s
canais de outros
produtos)

Seu produto e a
concorréncia
(nivel de
concentracao,
monitoramento,
vulnerabilidade)

37,5% 62,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%

Fatores
financeiros e
econdmicos (ROI,
investimento, taxa
de utilizagéo do
produto)

50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,00%

Fatores
tecnologicos
(grau de protecao

€ acesso a 37,5% 25,0% 37,5% 0,0% 0,0% 100,00%
patentes,
diferenciacéo,
pesquisa)

Fatores do
ambiente
mercadolégico
(negociacao, 37,5% 50,0% 12,5% 0,0% 0,0% 100,00%
tendéncias sociais,
relacionamento
com stakeholders)
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As empresas se preocupam com modelos de autoavaliacéo referentes a produto,

preco, distribuicdo e comunicacéo, tal como se vé na Tabela 42, mais abaixo.

Com relacao as formas de autoavaliacdo de produtos, foram citadas as pesquisas

de mercado (internas e externas).No que se refere a autoavaliacdo de preco,

foram mencionadas: elasticidade de preco; pesquisa; posicionamento de preco

considerando-se as caracteristicas, marca e design do produto; e Shopping

Brasil’®. Para fazer a autoavaliacdo da distribuicdo, foram citadas: anélise dos

pontos de vendas (numeros e presenca); pesquisa interna; utilizacdo de

consultoria; e uso da ferramenta Net Promoter Score (NPS)/Instituto GFK. Com

relacdo a autoavaliagdo da comunicacdo, os instrumentos citados foram:

pesquisas internas; pré e pos-testes de comunicac¢ao; e analise dos investimentos

da concorréncia.

Tabela 42 — Utilizacdo de modelo para autoavaliagdo dos quatro pés

P22. A sua empresa utiliza algum modelo para a autoavaliacdo de produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo?

Respostas Frequéncia (%)
Produto
Sim 62,5%
Nao 37,5%
Total 100,0%
Preco
Sim 62,5%
Nao 37,5%
Total 100,0%
Distribuicéo
Sim 62,5%
Nao 37,5%
Total 100,0%
Comunicagéo
Sim 62,5%
Nao 37,5%
Total 100,0%

2 A Shopping Brasil € uma empresa especializada em inteligéncia de mercado com foco no

monitoramento do varejo. Seu objetivo é atender a necessidade da indulstria e varejo em

informacdes sobre precos, condi¢cdes de pagamento e juros praticados pelo mercado.
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Porém, nota-se na Tabela 43 que a preocupacdo com a avaliacdo dos quatro pés
dos concorrentes diminui se comparada com a autoavaliacdo desses fatores vista

anteriormente.

Tabela 43 — Utilizacdo de modelo para avaliagdo dos quatro pés dos concorrentes

P23. A sua empresa utiliza algum modelo para a avaliagdo dos principais
concorrentes no que se refere a produto, preco, distribuicdo e comunicacdo?
Frequéncia
Respostas (%)
Produto
Sim 50,0%
Nao 50,0%
Total 100,0%
Preco
Sim 50,0%
Nao 50,0%
Total 100,0%
Distribuicao
Sim 37,5%
Nao 62,5%
Total 100,0%
Comunicagéo
Sim 37,5%
Nao 62,5%
Total 100,0%

Embora a maioria das empresas ndo faca a avaliacdo dos quatro pés da
concorréncia, as empresas que fazem a avaliagdo citaram algumas ferramentas
gue serdo apresentadas a seguir.

Para a analise do produto, benchmarking e pesquisas de mercado internas e
externas, como citado na autoavaliacao.

No que se refere a avaliacdo do preco dos concorrentes, foram citadas algumas
das técnicas utilizadas na autoavaliacdo (elasticidade de preco, pesquisa, e
Shopping Brasil).

No que tange a distribuicdo, algumas técnicas usadas para avaliar concorrentes
repetiram as da autoavaliacdo: pesquisa interna e Net Promoter Score
(NPS)/Instituto GFK, além do levantamento da distribuicAo da concorréncia. A
comunicacao dos concorrentes é analisada por meio do monitoramento das suas

acles, pesquisa interna e tracking da marca.
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Nota-se, contudo, que as empresas nao utilizam nenhum processo de gestdo da
marca dos produtos populares, o que se verifica naTabela 44, nesta pagina.
Como justificativa, foi apontado que falta estrutura interna e confiabilidade no

report externo ou, ainda, que ndo ha marca especifica para produtos populares.

Ja as empresas que declararam fazer uso de um processo de gestdo da marca
afirmaram que isso ocorre pelas seguintes razoes:

“é vital”;

“para o fortalecimento imagem da marca”;

“pela importancia da marca popular no nosso negécio”.

Tabela 44 — Utilizacdo de processo de gestdo de marca dos produtos populares

P24. A sua empresa utiliza algum processo de gestdo de marca dos produtos
populares?

Respostas Frequéncia (%)
Nao 62,5%
Sim 37,5%
Total 100,0%

Com relacdo ao gerenciamento da marca popular, embora a maioria nao utilize
um processo para tal, considera como fatores mais importantes para a construcao
de marcas populares a identidade da marca, a diferenciacdo e o valor da marca,

conforme a Tabela 45.

Nota-se que a comunicacéo e os recursos humanos da empresa foram os fatores

considerados menos importantes para a construgcao de marcas populares.
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Tabela 45 — Fatores importantes para o processo de constru¢cdo de marcas dos

produtos populares

P25. Por favor, entre os fatores abaixo, qual € o mais importante no processo de
construgdo de marca dos produtos populares? Classifique-os de acordo com a ordem
de importancia, sendo 1 o mais importante, e 12 0 menos importante.
Respostas Pontuagcdo média Prioridade

Identidade da marca 3,25 1
Diferenciacao 4,75 2

Valor da marca 4,88 3

Preco 5,13 4
Emocional 5,50 5
Inovacéo 6,25 6
Conhecimento dos consumidores 6,50 7
Fidelizacéo 6,88 8
Aspectos praticos do produto 7,88 9
Longevidade da marca 8,38 10
Comunicacao 8,75 11
Recursos humanos 9,88 12

5.3.5 Estratégias de negocios

A configuragcdo do negoécio mais utilizada entre as empresas para atuar no
mercado popular foi a inovacdo, seguida de diversificacdo e parceria. As
configuracdes, no entanto, estdo bem distribuidas nas diversas op¢des, conforme
a Tabela 46, abaixo.

Tabela 46 — Configuracéo de negdcio adotada para atuar no mercado popular

P26. Qual a configuracdo de negécio que a sua empresa adotou para atuar no
mercado popular?
Frequéncia
Respostas (%)

Inovacao 37,5%
Diversificacéo 25,0%
Parceria 25,0%
Concentracdo em um negoécio 12,5%
Integracdo horizontal 12,5%
Integracao vertical 12,5%
Internacionalizag&o 12,5%
Joint Venture 0,0%
Outras 0,0%
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Grande parte das empresas utilizou a diferenciacdo como estratégia de negdcio

para atuar no mercado popular, como pode ser observado na Tabela 47.

Tabela 47 — Estratégia de negécio para atuar no mercado popular

P27. Que tipo de vantagem competitiva a sua empresa procurou adotar como
estratégia de negdcio para atuar no mercado popular?
Frequéncia
Respostas (%)

Diferenciacao 62,5%
Baixo custo 25,0%
Baixo custo e Diferenciacéo 12,5%

Total 100,0%

Andlise Bivariada

Mostra-se, a seguir, a distribuicdo de frequéncia percentual da combinacédo de

duas questdes (Analise Bivariada), para avaliar a concordancia entre as respostas

apresentadas.

Com relacdo a fazer planejamento de marketing especifico para produtos
populares e realizar pesquisa de mercado com a baixa renda, veja-se aTabela 48,
na pagina seguinte:

A totalidade dos que responderam que a empresa ndo planeja marketing
especifico para produtos populares, também, responderam que a empresa ndo
faz pesquisa de mercado para conhecer o comportamento do consumidor de
baixa renda.

A totalidade dos que responderam que a empresa planeja marketing especifico
para produtos populares, também, responderam que a empresa faz pesquisa de

mercado para conhecer o comportamento do consumidor de baixa renda.

Como nao existe grande participacdo das empresas que fazem planejamento de
marketing especifico, as respostas nao séo utilizadas para interpretacdo, e, sim,

para validacédo das afirmativas.
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Tabela 48 — P8 x P13

P13. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha realiza
pesquisa de mercado para conhecer o comportamento do
consumidor de baixa renda?

Frequéncia (%

N&o sim Total
geral

P8. A empresa em que o(a, =
senhorr()a) trabalhi faz( ) e 100% 0% LEo%e

planejamento de marketing
especifico para produtos Sim 0% 100% 100%
populares?

Total geral 62% 38% 100%

No que se refere a combinacdo das respostas sobre linguagem usada ha
comunicacdo com o0 publico de baixa renda e planejamento de marketing
especifico, nota-se, pela Tabela 49, que a linguagem direta é utilizada
independentemente de o planejamento de marketing ser especifico para produtos
populares ou ndo. Todos os que declararam que ndo ha linguagem especifica
para se comunicar com a baixa renda também afirmaram que ndo fazem

planejamento especifico para produtos populares.

As demais respostas foram combinadas, porém apresentaram baixa

representatividade estatistica, e, portanto, ndo serdo apresentadas.

Tabela 49 — P8 x P11

P8. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha faz
planejamento de marketing especifico para produtos
populares?
Frequéncia (%)
N&o Sim Total
P11. O(a) senhor(a) .
afirmaria que a linguagem DIITEE) e 205 0
utilizada na comunicacgéo da
sua empresa com o N&o ha linguagem
consumidor de baixa renda b 100% 0% 100%
é: (Caso necessario, aponte cefpEie
mais de um aspecto)
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Na combinacéo das afirmativas sobre planejamento de marketing especifico para
produtos populares e as técnicas utilizadas para se comunicarem com O
consumidor de baixa renda, observa-se 0 seguinte resultado, como se pode ver
na Tabela 50.

A maioria dos que utilizam comunicacao direta (60%) para se comunicar com a
baixa renda fazem planejamento de marketing especifico para produtos
populares. O mesmo ocorre com a maioria dos que utilizam propaganda (60%),
promocao (75%), relacdes publicas (75%) e com todos os que utilizam eventos

para se comunicar com a baixa renda.

A totalidade dos que declaram que ndo ha técnicas especificas para se comunicar
com a baixa renda, afirmam que ndo fazem planejamento especifico para

produtos populares. Isso valida as respostas das afirmativas.

Tabela 50 — P12 x P8

P8. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha faz planejamento
de marketing especifico para produtos populares?

Frequéncia (%)

N&o Sim Total
Comunicacgéao direta 40% 60% 100%
P12. Na sua empresa,

quais as técnicas Propaganda 40% 60% 100%
utilizadas para se Promogao de vendas 25% 75% 100%

comunicarem com o = s
consumidor de baixa Relagoe_s Publicas ou 2506 7506 100%

renda? (Caso Assessoria de Imprensa

necessario, aponte Eventos 0% 100% 100%

mais de uma técnica) A A tAn
MED IV ISEIEE 100% 0% 100%

especificas

Na combinagdo das afirmativas sobre a relevancia da marca e os critérios
relevantes para a escolha de eletroeletronicos por parte dos consumidores de

baixa renda, segundo os entrevistados, observou-se que, pelaTabela 51, ;
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A maioria dos que consideram que o preco (57%) e design (60%) séo critérios
importantes para a escolha de eletroeletrénicos por parte do consumidor de baixa

renda responderam que a marca é relevante para esses consumidores.

E possivel notar que, independentemente da resposta em P14, o entrevistado
afirme que o consumidor sempre da alguma importancia a marca em P18; essa
importancia é extrema, com maior frequéncia, entre quem prioriza inovacao,

promocéao e forma de pagamento (50%), e, em seguida, design (40%).

Esses também séo os critérios em que a opinido sobre marca foi polarizada; nas
demais, houve casos de pessoas que responderam que déo “muita importancia”,
mas a categoria que perdeu respondentes nesses casos foi “extrema importancia”
(“importancia” nunca teve menos que 50% dos respondentes). A Unica excecao &
a categoria status, que teve 1/3 dos respondentes em cada categoria de
importancia para a marca (ou seja, ndo ha um comportamento mais frequente) e
“‘outros” (em que 100% das pessoas responderam que dao importancia
intermediaria).

Também é interessante notar que, dentre as pessoas que escolheram marca em
P14, apenas 33% disseram que marca é “extremamente relevante” em P18. Isso

marca uma certa incoeréncia por parte dos respondentes.

Tabela 51 — P18 x P14

P18. Quanto a relevancia da marca para os consumidores de baixa renda dos
produtos populares do setor eletroeletrdnico, o(a) senhor(a) diria que é:
Frequéncia (%)

Extremamente  Muito Relevante Pouco Nada Total
relevante relevante relevante relevante | geral
P14. Quais dos | Marca 33% 17% 50%
critérios abaixo | Preco 29% 14% 57%
sdo relevantes | Qualidade 25% 25% 50% 100%

para escolha de | pesign
eletroeletrénicos,
segundo o
consumidor de

100%
100%
0%

Inovacao
Tecnologia

baixa renda? | SO 100%
(Caso e
necessario, Status

aponte mais de | Pagamento
um critério) outros
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Ao se combinarem as respostas a respeito do grau de importancia da influéncia
de cada fator na atuacdo da empresa no mercado popular com o0s aspectos nos
guais se concentra o planejamento de marketing da empresa para produtos
populares, observou-se, como mostra a Tabela 52 que:

e 71% dos que responderam que o0 produto € um aspecto em que se concentra
o planejamento de marketing para produtos populares consideram a

concorréncia e os aspectos financeiros influéncias importantes para a atuacao

da empresa no mercado popular.
e 80% dos que afirmaram que o preco € um aspecto em que se concentra 0
planejamento de marketing para produtos populares consideram os_fatores de

mercado, financeiros e tecnolégicos influéncias muito importantes/importantes

para a atuacdo da empresa no mercado popular.
e 75% dos que consideram que a comunicacdo é um aspecto em que se
concentra o planejamento de marketing para produtos populares acham que a

concorréncia, os fatores financeiros e do ambiente s&o influéncias importantes

para a atuacdo da empresa no mercado popular.



Tabela 52 — P20 x P4
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P20. Por favor, assinale o grau de importancia da influéncia de cada fator
abaixo na atuacéo da sua empresa no mercado popular.

Frequéncia (%)

Indifere | Total
nte

Pouco Nada
importante Importante

100%

100%
100%

20%

40%

25%

25%

im;’;/lol‘lrlttgnte i e
Fatores de
Mercado S0 AR
Concorréncia 29% 71%
Produto Financeiros 29% 71%
Tecnolégicos 29% 57%
Ambiente
Fatores de
P4. Em Mercado
qual destes Concorréncia
aspectos se | Pr€O | Fipanceiros
concentra o Tecnolégicos 80%
planejamen Ambiente 60%
to de . Fatores de
marketing Mercado
da sua ——
empresa Distribuicéo C_oncorrgnma
para 0s Financeiros
produtos Tecnolégicos 75%
populares? Ambiente 75%
(Caso Fatores de
necessario Mercado
aponte Comunica- | Concorréncia
mais de um céo Financeiros
aspecto) Tecnoldgicos
Ambiente
Fatores de
Mercado
Analise de | Concorréncia
Mercado | Financeiros
Tecnolégicos
Ambiente

Andlise Trivariada

A seguir, apresenta-se a distribuicdo de frequéncia percentual da combinacao de

trés questdes (Andlise Trivariada) para avaliar a concordancia e, também, para

complementar algumas respostas, quando se julgou necessario para o melhor

entendimento do fator em questéo.
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Considerando-se as empresas que disseram que concentram seu planejamento
de marketing em produto (82,5%), as Unicas que parecem dar maior importancia a
alguma forma de diferenciacdo dos seus produtos foram as que afirmam que o
consumidor compra visando a: pre¢co, marca e design. Elas diferenciam, focando
design e inovacdo (as que acham que o consumidor compra pelo design so
demonstraram dar maior importancia para design). As outras ndo parecem seguir

nenhum comportamento mais especifico, como mostra a Tabela 53:

e 86% das que citaram preco como critério relevante para a escolha de
eletroeletrénicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que
desenvolvem principalmente quanto a design

e 71% das que citaram preco como critério relevante para a escolha de
eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que
desenvolvem principalmente quanto a inovacao.

e 86% das que citaram marca como critério relevante para a escolha de

eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que
desenvolvem principalmente quanto a design.

e 71% das que citaram marca como critério relevante para a escolha de
eletroeletrénicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que

desenvolvem principalmente quanto a inovacao.
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Tabela 53- Empresas que concentram seu planejamento de marketing em produto

P5. A empresa em que o(a) sr(a) trabalha preocupa-se em diferenciar os produtos
populares que desenvolve guanto ao: (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

As§|st§nC|a Design | Embalagem | Inovacéo | .. Néo ha - | Praticidade | Tecnologia
técnica diferenciacao

) Preco 29% 86% 43% 71% 0% 57% 43%

P14. Quais dos | Promog&o 0% 29% 0% 29% 0% 29% 0%

critérios abaixo s&0 [ Qualidade 14% 57% 43% 57% 0% 43% 29%
relevantes para Facilidade de

| fs"?'?‘% de pagamento 14% 57% 29% 57% 0% 57% 14%

ele srgelfn?o“'gos* Design 29% 71% 29% 57% 0% 57% 29%

cons%midor de Facilidade de uso 29% 57% 29% 43% 0% 29% 43%

baixa renda? (Caso Inovacéo 142A) 292A) 29‘;/0 29(0)/0 OZA) ZQZA) 142/0

necessério, aponte | Marca 29% 86% 43% 71% 0% 57% 43%

mais de um cnténo) Status 14% 43% 29% 43% 0% 29% 29%

N&o sei informar 0% 0% 0% 0% 14% 0% 0%

Considerando-se as empresas que concentram seu planejamento de marketing

em preco (62,5%), como mostra a Tabela 54:

80% das que citaram preco como critério relevante para a escolha da baixa
renda, também responderam que a empresa se preocupa em diferenciar os
produtos populares que desenvolvem principalmente quanto a design.

80% das que citaram design como critério relevante para a escolha da
baixa renda, também responderam que a empresa Se preocupa em
diferenciar os produtos populares que desenvolvem quanto a design. Este
parece ser o caso em que a empresa busca melhor atender os critérios
relevantes para o consumidor de baixa renda.

80% das que citaram marca como critério relevante para a escolha de

eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que

desenvolvem quanto a design.

As empresas que acreditam que o consumidor que escolhe a partir de preco,

design e marca sdo as que mais se preocupam em diferenciar seu produto por

design. Os fatores assisténcia técnica, embalagem e tecnologia sdo 0s menos

priorizados pelas empresas que concentram seu planejamento de marketing

em preco.
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Tabela 54- Empresas que concentram seu planejamento de marketing em preco

P5. A empresa em que o(a) sr(a) trabalha preocupa-se em diferenciar os produtos
populares que desenvolve quanto ao: (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

Asgstt_enma Design | Embalagem | Inovagéo | .. Néo ha = | Praticidade | Tecnologia
técnica diferenciacéo
) Preco 20% 80% 20% 60% 60% 20%
P14. Quais dos | Promog&o 40% 40% 40%
critérios abaixo s&0 | Qualidade 40% 20% 40% 40%
relevantes para Facilidade de
| esc‘l"h"} de pagamento 60% 20% 60% 60%
e etsrge:r::j?g:os. Design 20% 80% 20% 60% 60% 20%
consum e e baixa | Facilidade de uso | 20% 40% 20% 20% 20%
renda? (Caso Inovacgéo / ZOZA ZOZA 20;% ZOZAJ /
necessario, aponte | Marca 20% 80% 20% 60% 60% 20%
mais de um critério) | Status 20% 20% 20%
N&o sei informar 20%

Considerando-se as empresas que disseram que concentram seu planejamento

de marketing em andlise de mercado (62,5%), como aponta a Tabela 55:

e 80% das que citaram preco como critério relevante para a escolha de
eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que

desenvolvem quanto a design e inovacgao.

e 80% das que citaram marca como critério relevante para a escolha de
eletroeletrénicos, segundo a baixa renda, também responderam que a
empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares que

desenvolvem quanto a design e inovacao.

Parece haver maior consenso entre as que acham que a baixa renda escolhe
produtos baseada em preco, e se preocupa, em maior grau, com design, inovacao
e, em menor grau, com praticidade e os demais fatores. Também ha uma
preocupacdo com fatores: assisténcia técnica, embalagem, praticidade e

tecnologia, mas nao tao frequente.

A excecdo sdo empresas que declararam nédo saber informar a partir do que o

cliente escolhe; elas ndo se preocuparam com nenhum fator de diferenciacéo.



Tabela 55 - Empresas que concentram seu planejamento de marketing em analise de

mercado

P4. Em qual destes aspectos se concentra o planejamento de marketing da sua empresa para os produtos populares?
(Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

P5. A empresa em que o(a) sr(a) trabalha preocupa-se em diferenciar os produtos
populares que desenvolve quanto ao: (Caso necessario, aponte mais de um
aspecto)
Assptgnma Design | Embalagem | Inovagéo | . N&o ha = | Praticidade [ Tecnologia
técnica diferenciacdo
) Preco 20% 80% 40% 80% 0% 60% 40%
P14. Quais dos | promog&o 0% 40% 0% 40% 0% 40% 0%
criterios abaixo [gualidade 20% 60% 40% 60% 0% 40% 40%
séo relevantes [ ilidade de . . . . . i :
para escolha de pagamento 20% 60% 20% 60% 0% 60% 20%
e'etsrgglfrtlrd%”'c‘:"s' Design 20% | 60% 20% 60% 0% 60% 20%
consumidor de | Faciidade de | o500 1 Goop | 40% 60% 0% 40% 40%
baixa renda? |29
(Caso Inovacao 20% 20% 20% 20% 0% 20% 20%
Ari Marca 20% 80% 40% 80% 0% 60% 40%
necessario,
aponte mais de St:atus : 20% 60% 40% 60% 0% 40% 40%
um critério) | Nédo sei 0% 0% 0% 0% 20% 0% 0%
informar

228

Considerando-se as empresas que disseram que concentram seu planejamento

de marketing em comunicacédo (50%), conforme a Tabela 56:

e 75% das que citaram preco como critério relevante para a escolha de

eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também responderam que a

empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares
desenvolvem quanto a design, inovacéao e praticidade.

que

e 75% das que citaram facilidade de pagamento como critério relevante para

a escolha de eletroeletrbnicos, segundo a baixa renda, também

responderam que a empresa se preocupa em diferenciar os produtos

populares que desenvolvem quanto a design, inovacéo e praticidade.

e 75% das que citaram design como critério relevante para a escolha de

eletroeletrénicos, segundo a baixa renda, também responderam que a

empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares

desenvolvem quanto a design, inovacédo e praticidade.

que

e 75% das que citaram marca como critério relevante para a escolha de

eletroeletrénicos, segundo a baixa renda, também responderam que a

empresa se preocupa em diferenciar os produtos populares

desenvolvem quanto a design, inovacédo e praticidade.

que
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Tabela 56- Empresas que concentram seu planejamento de marketing em comunicacao

P5. A empresa em que o(a) sr(a) trabalha preocupa-se em diferenciar os produtos
populares que desenvolve quanto ao: (Caso hecessario, aponte mais de um

aspecto)
Astséf:]?::'a Design | Embalagem | Inovagéo dif e’\rlgr?c?: 50 Praticidade | Tecnologia
25% 75% 25% 75% 75% 25%
P14. Quais dos |Promocéo
critérios abaixo |Qualidade
s8o relevantes | Facilidade
para escolha de | de
eletroeletrnicos, | pagamento 25% 75% 25% 75% 75% 25%
segundo o Design 25% 75% 25% 75% 75% 25%
consumidor de | Facilidade
baixa renda? |de uso 25% 50% 25% 50% 50% 25%
(Casg ) Inovagéo 25% 25% 25% 25% 25% 25%
necessario, Marca 25% 75% 25% 75% 75% 25%
aponte mais de [Status 25% 50% 25% 25%
um critério) N&o sei
informar

Considerando-se as empresas que disseram que concentram seu planejamento

de marketing em distribuicdo (50%), os resultados foram os mesmos que 0S

apresentados para as empresas que concentram o0 planejamento em

comunicacgdo, como mostra a Tabela 57.

Novamente os fatores mais priorizados no momento da diferenciacdo foram

Design, Inovagéo e Praticidade. Essa preocupacdo € maior entre empresas que

acham que o consumidor escolhe a partir de Preco, Facilidade de Pagamento e

Marca.

Tabela 57
distribuicdo

Empresas

que

concentram

Seu

planejamento

de marketing em

P5. A empresa em que o(a) sr(a) trabalha preocupa-se em diferenciar os produtos
populares que desenvolve quanto ao: (Caso necessario, aponte mais de um

aspecto)

P14. Quais dos
critérios abaixo
sdo relevantes
para escolha de
eletroeletronicos,
segundo o

Qualidade
Facilidade
de

pagamento

consumidor de | Facilidade
baixa renda? |de uso
(Caso
necessario,
aponte mais de [gaius
um critério) N&o sei

informar

Assisténcia
técnica

Design

Embalagem

Nao ha
diferenciacédo

Inovagéo

75%

25%

75%

75%

25%

75%

2 | 0%

Praticidade | Tecnologia
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5.4 ANALISE CONSOLIDADA DOS RESULTADOS DA 12. E DA 22 FASE DA
PESQUISA DE CAMPO

Na primeira fase da pesquisa de campo, como ja foi dito, as caracteristicas
situacionais apresentadas pelos entrevistados foram compreendidas com maior
riqgueza de detalhes, inclusive citando-se exemplos, em muitas das questdes. Ja
na segunda fase, tentou-se produzir medidas quantitativas das caracteristicas e

comportamento das empresas do setor eletroeletronico.

Feita a andlise dos resultados da primeira fase e da segunda fase da pesquisa de
campo, observa-se bastante concordancia entre as respostas das duas fases.
Dessa forma, foi possivel fazer uma analise geral e consolidada das duas fases,

como sera apresentado a seguir.

5.4.1 Planejamento de marketing e comunicacao

O planejamento de marketing e comunicacdo dos produtos populares do setor
eletroeletrébnico € embasado principalmente na Analise SWOT e nas Pesquisas
de Mercado. Esse resultado corrobora a visdao de Semenik e Bamossy (1996),
Hooley e Saunders (1996) e Yanaze (2007) que afirmam que a definicdo de uma
estratégia de marketing comeca com a avaliacdo detalhada da empresa,
mostrando seus pontos fortes e fracos em relacdo a concorréncia, bem como as

ameacas e oportunidades do ambiente.

N&o se faz planejamento de marketing e comunicacdo especifico para produtos
populares. Mas esse planejamento se concentra no produto, e, em segundo lugar,
em preco e analise do mercado. Esses resultados ajudam a corroborar, em parte,
a hipétese 1 do presente estudo: “As empresas do setor eletroeletrdnico planejam
estratégias de marketing e comunicagcdo especificas para as classes populares

focadas apenas em produto e preco”.

A estimativa de investimento em marketing e comunicacdo para produtos

populares gira em torno de 2% a 3% do faturamento bruto.
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Design e inovacdo foram os atributos mais citados pelas empresas para

diferenciar no mercado os produtos populares que fabricam.

Os critérios mais citados para a fixacdo do preco dos produtos populares estédo
relacionados a preco da concorréncia, percepcao de qualidade, custo e margem,
em concordancia com Churchill e Peter (2003), que afirmam que a pratica
eficiente do marketing solicita que se considerem as trés abordagens basicas:

custo, concorréncia e valor para o cliente.

As empresas pesquisadas nao utilizam canais diferenciados de distribuicdo dos
produtos populares, o que vem ao encontro da pesquisa AC Nielsen (2004) apud
CHEN (2006), que mostra que os principais locais de compra dos consumidores
de baixa renda ndo apresentam diferencas significativas, predominando as Casas

Bahia como local de compra.

Com relacdo a linguagem utilizada para a comunicacdo das empresas com a
baixa renda, caracteriza-se principalmente como direta. Esse resultado ratifica os
estudos realizados por Silveira (2004), Coradi et al. (2006) e Piranda
(ABEMD,2006), que mostram que a comunicagdo com 0s estratos mais baixos da

populacao deve ter foco, precisa ser objetiva, simples, informativa e verdadeira.

As técnicas mais utilizadas para a comunicacdo das empresas com o consumidor
de baixa renda sado: propaganda, comunicacdo direta e promocdo de vendas
(combinada com outras técnicas), com destaque para a importancia do ponto de
venda. Na sequéncia, aparecem relacdes publicas/assessoria de imprensa e

eventos.

Esse resultado confirma a analise de Branquinho apud Silveira (2004), segundo
gquem, na comunicacdo popular, a distribuicdo do produto e o material de
divulgacdo no ponto de venda sdo tdo importantes quanto os anuncios de midia
impressa, radio ou TV.
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Isso sinaliza que as empresas tentam atingir os consumidores e interagir com
eles, utilizando as Comunicacfes Integradas de Marketing (Schultz e Barnes,
2001); (SCHULTZ; TANNEMBAUM; LAUTERBORN apud YANAZE, 2007).

Nota-se que a propaganda, embora ainda seja a ferramenta de comunicagao mais
utilizada pelas empresas, parece perder investimentos do setor, seguindo a

tendéncia apontada por Blecher (2003b).

Perante esse resultado, uma surpresa para a pesquisadora foi o fato de nao ter
sido relevante para a grande maioria das empresas estudadas o elemento do
composto de comunicagao “venda pessoal’, uma vez que a influéncia da equipe
de vendas parece ser muito alta no momento da compra do consumidor de baixa
renda, como citam Arruda(1981), AimapBBDO e Datafolha (1996) e Mowen e
Minor (2003).

5.4.2 Conhecimento do consumidor de baixa renda

Embora um executivo na entrevista em profundidade tenha afirmado que, para
desenvolver determinado produto popular, numa situagdo pontual, solicitou varias
pesquisas de mercado para entender as necessidades do seu publico-alvo, nota-
se que, de forma geral, ndo sao realizadas pesquisas para se conhecer a
populacdo das classes populares. Esse fato ratifica as analises de Cancado e
Aragéo (2007), Ribeiro (2007), Costa(2007), que afirmam que os profissionais de
marketing e comunicagdo de varios setores da industria estdo iniciando o
aprendizado sobre os consumidores de baixa renda. A maioria, contudo, dos
respondentes opina sobre este consumidor no que se refere aos critérios
relevantes para a escolha de eletroeletronicos, ao tempo para adocéo dos
produtos do setor, a relevancia da marca e a fidelidade & marca. Esse fato pode
refletir o conhecimento intuitivo, baseado na experiéncia, ou mesmo, uma
interpretacdo equivocada das questfes relativas a esse publico, como ja foi
mencionado. Diante desse resultado, observa-se concordancia com a hipoétese 2,
segundo a qual as empresas do setor eletroeletrdnico ndo utilizam métodos

sistematizados para conhecer o comportamento do publico-alvo de baixa renda.
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Os entrevistados acreditam que preco, marca e design Sdo 0s critérios mais

relevantes quando o consumidor de baixa renda vai escolher o eletroeletrénico.

Além disso, a maioria deles considera que o consumidor € fiel a marca. Isso
mostra uma concordancia com as respostas dos entrevistados e também com os
estudos de Alves (2006) e Barros e Rocha (2007), para quem a populacdo de
baixa renda mostra maior interesse por celulares com qualidade, quantidade de
recursos e design diferenciado. Chen (2006) apurou no seu estudo que a
qualidade € muito importante para o consumidor de baixa renda, seguida de preco
e opcao de pagamento parcelado, para as categorias DVD player, radio-gravador
e mini- system. Mas o pre¢o baixo ndo é critério suficiente para atender ao
consumidor de baixa renda. Ele discrimina claramente as marcas que oferecem
como unica vantagem o preco (ALMAP/BBDO;DATAFOLHA, 1996).

Prado (2008), em sua pesquisa realizada com maes de familias de baixa renda,
constatou que a marca é o atributo preferencial na compra dos sete produtos

investigados do setor alimenticio.

Segundo Cobb e Hoyer (1985), os compradores de baixa renda tém mais a perder
se ndo fizerem uma boa compra, portanto pode-se interpretar que a marca
funciona como um aval da qualidade do produto. O Instituto Ipsos Marplan
(2007)* aponta que 35% dos entrevistados das classes C, D ou E raramente
mudam de marca. Esse resultado parece valido também para os produtos do

setor eletroeletronico.

Com relacao as formas de pagamento, 44% preferem comprar a crédito a esperar

para comprar & vista®.

%% Fonte: Ipsos Marplan — 9 mercados — 2007 SISEM Suite Tabulagcdo
Filtro: Ambos os sexos, 18 e + anos, classes C,D, E / Total do Universo (em mil): 38.703
Amostra do filtro: 23.863

%'v. a Nota anterior.
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A maior parte dos respondentes ndo considera os consumidores de baixa renda
late adopters, ou seja, mais morosos quanto a adocdo de inovacdes. Esse
resultado ratifica o fato de que 41% da populacdo das classes C, D, E preferem
produtos que oferecam a ultima palavra em tecnologia, conforme o Instituto Ipsos
Marplan (2007).

As perspectivas para o setor, no que diz respeito & venda para os consumidores
de baixa renda, é bastante otimista, segundo os entrevistados. Eles afirmam que
a venda de produtos populares para a baixa renda aumentou nos ultimos dez
anos e tende a crescer nos proximos dez anos. Isso reforca a necessidade de
entender mais profundamente esse publico para langar produtos que venham ao

encontro de suas necessidades e desejos.

5.4.3 Fatores de analise para o setor eletroeletrénico

Com relacéo a atuacdo da empresa no mercado popular os fatores considerados
muito importantes foram: os fatores de mercado como tamanho, potencial,
vulnerabilidade. J& os fatores considerados importantes foram: a concorréncia, 0s
financeiros e econdmicos e 0s do ambiente mercadoldgico. Nenhum dos fatores

apresentados na questao foi considerado pouco, nada importante ou indiferente.
Dessa forma, a fim de apresentar um modelo de analise mercadolégico para este

estudo, foram atribuidos os seguintes pesos:

= Fatores de Mercado: peso 0,40;

= Concorréncia: peso 0,20;

» [Fatores financeiros e econdmicos: peso 0,15;

» [Fatores do ambiente mercadoldgico: peso 0,15;
» Fatores tecnoldgicos: peso 0,10.

31 v. a Nota 29.
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Os fatores citados parecem estar de acordo com 0s principais aspectos nos quais
se concentra o planejamento de marketing para os produtos populares (produto,

preco e analise de mercado), citados na Pergunta 4.

Da mesma forma que os fatores de mercado foram priorizados para a atuacao da
empresa no mercado popular, também foram os principais no que diz respeito a

influéncia que exercem sobre a posi¢ao dos produtos populares no mercado.

Observam-se 0s mesmos pesos atribuidos com relacdo a cada um dos fatores.
Esse fato pode refletir que tanto a atuacdo no mercado popular quanto o
posicionamento dos produtos populares no mercado sdo baseados nos mesmos

pilares pelas empresas participantes.

As empresas utilizam modelos de autoavaliacdo referentes a produto, preco,
distribuicdo e comunicacédo, porém a aplicacdo do modelo diminui quando o intuito
€ a comparacao desses fatores com os principais concorrentes. Yanaze (2007)
propde um modelo de analise SWOT que se inicia com o levantamento dos
pontos fortes e fracos da empresa no que se refere aos quatro outputs (os quatro
pés), embasada nos seus principais concorrentes e/ou numa situacao ideal
identificada por benchmarking. Como essa andlise é qualitativa, Yanaze (2007)
sugere que sejam atribuidos pesos aos quatro outputs, que seriam embasados na

l6gica da decisdo de compra do cliente.

De acordo com os resultados deste estudo, preco, marca e design Sao os critérios

mais relevantes para o consumidor de baixa renda na escolha do eletroeletronico,

segundo os entrevistados. Assim, 0s pesos sugeridos sao:

Produto: peso 0,3;
= Preco: peso 0,4;

Comunicacéo: 0,2

Praca: 0,1
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Observa-se que 0s pesos de importancia sugeridos acima devem ser revistos e

compostos de acordo com a estratégia adotada por cada empresa.

Com relacdo as formas de autoavaliacdo de produtos, foram citadas as

pesquisas de mercado (internas e externas).

No que se refere & autoavaliacdo de preco, foram mencionadas: elasticidade de
preco; pesquisa; posicionamento de preco, considerando-se as caracteristicas,

marca e design do produto; e Shopping Brasil*.

Para fazer a autoavaliacdo da distribuicdo, foram citadas: analise dos pontos de
vendas (numeros e presenca); pesquisa interna; utilizacdo de consultoria e uso da

ferramenta Net Promoter Score (NPS)/Instituto GFK.

Com relacdo a autoavaliagdo da comunicacdo, os instrumentos citados foram:
pesquisas internas; pré e pos-testes de comunicagdo e analise dos investimentos

da concorréncia.

Embora a maioria ndo utilize um processo para gerenciar a marca popular, na
fase qualitativa da pesquisa de campo, os entrevistados afirmaram que realizam o
gerenciamento de suas marcas. Num dos casos, a gestdo ocorre nas duas
marcas de forma diferenciada e no outro, o trabalho de gestao esta sendo iniciado

com a marca institucional.

Como justificativa para a nao utilizacdo do processo de gerenciamento da marca
popular, foram apontados: a falta de estrutura interna, a falta de confiabilidade no
report externo da equipe e, ainda, o fato de ndo haver marca especifica para

produtos populares.

%2 A Shopping Brasil é uma empresa especializada em inteligéncia de mercado com foco no
monitoramento do varejo. Seu objetivo é atender a necessidade da indulstria e varejo em

informacdes sobre precos, condi¢cdes de pagamento e juros praticados pelo mercado.
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Seria muito importante que as empresas do setor iniciassem esse processo de
gestéao, pois foi observado que a marca € um dos critérios mais relevantes para o
consumidor de baixa renda na escolha do eletroeletrdnico, segundo os préprios
entrevistados.

Na fase qualitativa, os quatro fatores citados como mais importantes para a
construgdo de marcas populares foram: o conhecimento dos consumidores, a

longevidade da marca, fidelizac&o e o fator emocional.

Ja na fase quantitativa, diferentemente, os fatores citados como mais importantes
foram: a identidade da marca, a diferenciacdo e o valor da marca. O resultado
corrobora a visdo de Aaker (1998), Martins (1999), Kapferer (2004), Aaker e
Joachimsthaler (2000), Keller (2003), Keller (2002) apud ASSIS (2007, p.62).

Entende-se que conhecer o consumidor seja prioritario para se gerenciar a marca,
seja de produtos populares ou ndo. Em contrapartida, o fato de a maioria das
empresas ndo fazer pesquisas de mercado para conhecer o publico de baixa

renda talvez justifigue essa resposta.

Nota-se que a comunicacao e os recursos humanos foram os fatores classificados

como menos importantes para a construcéo de marcas populares.

Enfim, entende-se que o resultado acerca do processo de constru¢cdo de marcas
nas empresas pesquisadas a hipotese 3, elaborada da seguinte forma: O
processo de construcdo de marcas fortes para produtos populares ndo constitui

pratica comum adotada pelas empresas do setor eletroeletrdnico.

5.4.4 Estratégias de negocios

As configuracBes de negdcio mais citadas para atuar no mercado popular foram
inovacdo, diversificagdo e parceria. Porém as configuracdes estdo bem
distribuidas nas diversas opc¢des, o que impede tomar uma delas como resultado

predominante. Dessa forma, entende-se ndo haver concordancia com a hipétese
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4 que afirma que a maioria das empresas do setor eletroeletrbnico adotou a
estratégia de desenvolvimento focada na diversificagdo para atuar no mercado

popular.

Como vantagem competitiva, grande parte dos respondentes afirmou adotar a
diferenciacéo para atuar no mercado popular, em vez do baixo custo. A empresa
deve buscar diferenciadores valorizados pelo publico-alvo [(Porter,1992), (Hooley
e Saunders,1996),0liveira(1991)].

Na proxima secdo, serd apresentada a conclusdo deste estudo, incluindo as
consideragOes finais, as contribuicoes, as limitacbes e sugestbes para estudos

futuros.
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Conclusao
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Nesta parte, serdo apresentadas as consideracfes finais do estudo e
recapitulados os objetivos desta pesquisa. Em seguida, serdo sumarizadas as
principais contribuic6es do estudo e indicadas as suas limitagdes. Por ultimo, sao
recomendados caminhos para estudos futuros relacionados aos temas aqui

abordados.
Consideracg®es finais
Dentro de um cenario econémico e social favoravel a expansao do mercado do

setor eletroeletrénico devido ao aumento do potencial de consumo das classes

populares, estabeleceu-se o objetivo geral desta tese: elaborar modelos de

andlise integrada para a fundamentacdo de estratégias de marketing e

comunicacao de produtos eletroeletrénicos populares.

O conceito de produto popular, nesta pesquisa, esta relacionado prioritariamente,
a atender aos consumidores das classes de menor renda. Nao precisa ser
necessariamente o mais barato de sua categoria, embora preco baixo e qualidade
sejam requisitos fundamentais para a populacdo de baixa renda, mas deve
oferecer condicdes tais como crédito e atendimento as necessidades do
consumidor, que facilitem e viabilizem a sua aquisi¢cdo pelo publico-alvo (Assis et
al., 2005).

Classes populares e populagdo de baixa renda sado entendidas como sinGnimos
neste estudo e englobam a populacdo formada por pessoas pertencentes as
classes C, D e E, segundo o Critério de Classificagcdo Econémica Brasil (CCEB),
com renda média familiar bruta que varia de R$403,00 a R$1.391,00 (ABEP,
2010).

Com relacdo aos objetivos, geral e especifico, pode-se concluir que foram

totalmente alcancados.

Identificou-se que as empresas utilizam principalmente a analise SWOT e as

pesquisas de mercado para elaborar sua estratégia de marketing e comunicacao.
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Essas estratégias, contudo, ndo sdo especificas para os produtos populares.
Dessa forma, atentando ao objetivo geral, os modelos de analise integrada para a
definicho de estratégias de marketing e comunicacdo de produtos
eletroeletrbnicos populares séo expostos a seguir.

Modelos de andlise integrada para a fundamentacdo de estratégias de marketing

e comunicacdo de produtos eletroeletrbnicos populares.

Para embasar esta proposta de modelos de analise integrada, foram utilizados os
modelos ja consagrados (GE, BCG e SWOT), adaptados e dimensionados a
realidade observada nas empresas pesquisadas do setor eletroeletrbnico que

produzem produtos populares.

Sugere-se que sejam utilizados de forma integrada, de modo que minimize suas
limitagbes individuais, fazendo que a aplicagcdo conjunta traga melhores

resultados a empresa no que se refere ao planejamento de marketing e
comunicacao, como indica YANAZE (2007).

A Matriz GE, compartilhando com a opinido de Yanaze (2007), é julgada mais
eficiente na avaliacdo do grau de atratividade de mercados e da posicdo dos
produtos/UEN, pois considera varios fatores de analise que podem mudar de
acordo com as caracteristicas do mercado, do negocio e de acordo com a

relevancia para a empresa, com pesos de importancia.

Assim, o primeiro modelo recomendado para a elaboracdo do planejamento de
marketing e comunicacdo das empresas do setor eletroeletrdnico que produzem

produtos populares adapta conceitos da Matriz de Portf6lio Multifatorial GE para

monitorar constantemente o grau de atratividade do mercado e a posi¢cdo dos
produtos em relacdo aos seus mercados e sua situacdo dentro do portfolio geral

das empresas. Esses conceitos sdo sumarizados abaixo.

Para avaliar o potencial de atratividade dos mercados em que seus produtos,

marcas ou UEN atuam, a empresa deve analisar os fatores basicos: mercado,
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concorréncia, financeiros e econdmicos, tecnoldgicos e fatores do ambiente
mercadolégico. A soma desses fatores deve resultar em 1. Cada subfator também
deve ser avaliado com um peso que represente seu grau de importancia dentro
do fator correspondente. Yanaze (2007) recomenda que essa avaliacdo seja
elaborada por um comité intersetorial formado por representantes de todas as
areas da empresa.

bY

Neste estudo, com relacdo a atratividade do mercado popular, as empresas

consideraram “muito importante” os fatores de mercado: tamanho, potencial,
vulnerabilidade. Ja os fatores considerados “importantes” foram: concorréncia, 0s
financeiros e econdmicos e os do ambiente mercadolégico. Nenhum dos fatores
apresentados foi considerado “pouco importante”, “nada importante” ou

“indiferente”.

Dessa forma, atribuiram-se os seguintes pesos aos fatores abaixo, como mostra a
Tabela 58:

Fatores de Mercado: peso 0,40;

= Concorréncia: peso 0,20;

= Fatores financeiros e econdmicos: peso 0,15;

» [Fatores do ambiente mercadoldgico: peso 0,15;

= Fatores tecnoldgicos: peso 0,10.



Tabela 58 — Fatores de Avalia¢&o da Atratividade do Mercado Popular para o Setor

Eletroeletrénico

1. Fatores de Mercado

PESO 0,40

Tamanho atual ($, volume ou ambos), Potencial,
Taxa de crescimento por ano, Disponibilidade e
qualidade de canais de distribuicéo,

Vulnerabilidade a fatores externos etc.

2. Concorréncia

PESO 0,20

Quantidade e tipos de concorrentes,
Grau de  concentracéo da  distribuicéo,

Concorréncia informal e ilegal

3. Fatores Financeiros e
Econdbmicos

PESO 0,15

Politica de pregos, Margens de contribuicao
aplicaveis, Economias de escala e de experiéncia,
Grau de necessidade de investimentos,Taxas de
retorno de investimentos, Utilizacdo da capacidade,

Dependéncia de politicas econbmicas

4. Fatores Tecnoldgicos

PESO 0,10

Grau de complexidade e de volatilidade, Patentes e

royalties, Nivel de diferenciacdo, Custo de pesquisa

5. Fatores do Ambiente

Mercadolégico

PESO 0,15

Legislacdo e regulamentacdo governamentais,
Influéncia de grupos de presséo, Grau de aceitacdo
pela opinido publica, Grau de compatibilidade com
as atitudes, comportamentos e tendéncias sociais,

Adequacéo as culturas locais (dos mercados)
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No que diz respeito a posicdo dos produtos populares da empresa no mercado,

os fatores de mercado também foram priorizados. Observou-se que foi dada a

mesma importancia a cada um dos fatores, e, portanto, foram mantidos os

mesmos pesos, como mostra a Tabela 59. Esse fato pode refletir que tanto a

atuacado no mercado popular qguanto o posicionamento dos produtos populares no

mercado sdo baseados nos mesmos pilares pelas empresas participantes da

pesquisa:

» Fatores de Mercado: peso 0,40;

» Seu Produto e a Concorréncia: peso 0,20;

» Fatores Financeiros e Econdmicos: peso 0,15;

» Fatores do Ambiente Mercadolégico: 0,15;

= [Fatores Tecnologicos: peso 0,10.
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Tabela 59 — Fatores de Avaliacdo da Posicdo dos Produtos Populares no Mercado

1. Fatores de Mercado

PESO 0,40

Participagéo do produto no mercado

Potencial da empresa para o produto

Taxa de crescimento do produto

Sinergia com os canais de outros produtos

Grau de vulnerabilidade da empresa em relacdo ao produto
Compatibilidade com os segmentos de mercado de outros
produtos

Influéncia do pre¢co em relacdo a outros produtos

Beneficio que o negdcio aufere em relagdo a reputacédo da
marca da empresa

Grau de aproveitamento do produto dentro do composto
promocional geral da empresa

2. Seu Produto e a Concorréncia

PESO 0,20

Participagdo no mercado competitivo

Caracteristica competitiva da empresa para esse produto
Seu nivel de concentracao

Monitoramento da concorréncia

Vulnerabilidade em relagcéo a concorréncia

3. Fatores Financeiros e
Econbmicos

PESO 0,15

Compatibilidade da politica de preco do produto em relacéo
a politica global da empresa

Margem de contribuicdo obtida com o produto

Sua escala e experiéncia com o produto

Necessidade de investimento para manter o produto

Taxa de retorno do investimento no produto

Taxa de utilizac8o do produto

4. Fatores Tecnoldgicos

PESO 0,10

Compatibilidade do produto com a politica tecnolégica da
empresa

Capacidade de a empresa enfrentar mudangas em funcao
da volatilidade tecnolégica do produto

Grau de protecéo e de acesso a patentes e royalties
Contribuicao para a politica geral de diferenciacédo
Capacidade de arcar com o0s custos de pesquisa

5. Fatores do Ambiente
Mercadolégico

PESO 0,15

Capacidade de adaptacdo e /ou enfrentamento

Habilidade e capacidade de negociagéo

Grau de aceitacdo pelos stakeholders e pela comunidade
Compatibilidade com as atitudes e tendéncias sociais
relativas a outros produtos da empresa

Capacidade de adequacéo da empresa

Grau de dependéncia em relacdo a fornecedores

Grau de sujeicdo em relacéo a clientes

Para se obterem os indices de pontuacdo, a atribuicdo dos pesos ocorre da

mesma forma que na tabela anterior.

A analise final na matriz GE € realizada em duas escalas: (1) Atratividade do

mercado e (2) Posicdo do produto no mercado. As notas dadas a cada subfator

sdo multiplicadas pelos respectivos pesos, podendo ocorrer, no quesito posicao

no mercado:
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. de 0 a 3,3 = baixa (fraca) posicdo no mercado;
. de 3,4 a 6,7 = média posicéao; e

. de 6,8 a 10,0 = alta (forte) posicéo.

Tomando-se 0 mesmo critério para a atratividade do mercado, tém-se nove
possibilidades de localizacdo da empresa na matriz multifatorial GE, como ja

mostrado na Figura 16:

Figura 16 — Localizacdo da empresa em relacdo a atratividade de seu mercado e & sua

posi¢cdo no mercado

Forte Média Fraca
10,0 6.7
Alta
A B C

6.7 ATRATIVIDADE
Média D E F DO

3,3 MERCADO
Baixa G H I

POSICAO DO NEGOCIO NO MERCADO
Fonte: Yanaze (2007, p.89)

Os resultados da andlise da matriz GE influenciam diretamente a elaboracéo das

estratégias de marketing e comunicacao. De acordo com a posi¢do dos produtos,

marcas ou UEN em cada quadrante, a analise é feita da seguinte forma (Yanaze,

2007):

» quadrante A: produtos que merecem atencdo constante para ndo perder essa
posicao.

= quadrantes B e C: produtos que demandam investimentos para melhorar sua
posicdo em mercados atraentes.

» quadrantes D, E e F: produtos que dependerdo, a médio e longo prazo, da
situagcao de outros produtos que fazem parte do mix da empresa.

= quadrantes G, H e I: produtos que podem comprometer os resultados gerais da

empresa ja que dispersam recursos para mercados em declinio.
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O segundo modelo indicado é a matriz BCG, uma vez que 0s numeros da matriz
BCG irdo complementar os da matriz GE.

A matriz BCG visa a demonstrar graficamente aos gestores estratégicos a

posicdo dos seus produtos/marcas para auxiliar a tomada de decisOes,
principalmente, com respeito a adicdo, manutencdo e retirada de produtos do
portfélio, & mobilizacdo de fluxos de recursos para investimento, ao aumento ou
diminuicdo da capacidade produtiva, a avaliacdo da sinergia entre produtos, a
definicdo da politica de precos. Os produtos/marcas devem ser posicionados em
cada quadrante de acordo com duas variaveis: participacdo de mercado e

crescimento de vendas, como indica a Figura 14.

Figura 14 — Representacdo do Modelo BCG

PRODUTOS ESTRELA PRODUTOS CRIANCA PRODIGIO
é Alta
S Investimento — alto Investimento — alto
>
@ Faturamento — alto Faturamento — baixo
©
@]
|5
g PRODUTOS VACA LEITEIRA PRODUTOS ABACAXI
o
O . - .
Investimento — baixo Investimento — alto
Baixa Faturamento — alto Faturamento — baixo
Alta Baixa

Participagdo de mercado

Fonte: Adaptado de Yanaze (2007, p. 81).

Varias limitag6es foram observadas no modelo BCG, na década de 70, depois de
sua aplicacdo por empresas de varios setores e portes. A principal delas é a sua
dependéncia em relacdo a crescimento e participacdo do mercado, que sao
critérios muito dificeis de mensurar, segundo Kotler (1998); Churchill e Peter
(2003); Hooley e Saunders e Piercy (2001); Nickels e Wood (1999) ; McCarthy e
Perreault (1997) apud Yanaze (2007). Apesar das limitacbes, esses autores
recomendam sua aplicacdo dada a simplicidade da sua utilizacdo e pelo fato de a

sua classificacdo e os seus pressupostos de investimento e retorno ja fazerem
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parte do repertério do mundo empresarial no mundo todo. Desta forma, a partir do
exposto, indica-se um modelo mais abrangente e, sobretudo, quantitativo de
avaliacao, que tende a reduzir a subjetividade dos conceitos alto e baixo e amplia
a andlise a trés niveis, de acordo com Yanaze(2007):

1. andlise da posicdo de cada produto/UEN nos seus
respectivos mercados em relacdo aos seus concorrentes;

2. analise da posicdo de cada produto/lUEN em relacdo aos
outros produtos/UEN da empresa em termos de faturamento; e

3. andlise da posicdo de cada produto/UEN em relacdo aos
outros produtos/UEN da empresa em termos de margem de
contribuicdo (YANAZE, 2007, p.97).

A sugestado é que se inclua na matriz BCG duas classes de produtos/marcas: 0s
“populares” e os “ndo populares” de cada empresa, pelo seu respectivo
faturamento. Segundo Kotler (2000), depois de posicionar seus negoécios na
matriz BGC, a empresa tera condicdes de verificar se sua carteira de negocios &

saudavel.

Quando se utilizarem os dois modelos adaptados de andlise sugeridos (GE e
BCG), sera possivel avaliar a situacdo dos produtos populares quanto aos seus
respectivos mercados e a situacdo dos produtos populares em relacdo aos
demais produtos/UEN da empresa, e conhecer a posicao de cada classe de
produto (populares e ndo populares) quanto ao crescimento do faturamento e a

participacdo no total mensurado.

O ideal é que se obtenha um posicionamento similar dos produtos tanto na matriz
de mercado, quanto na matriz de produtos. Mas isso nem sempre € viavel, e,
desse resultado, devem ser definidas as estratégias diferenciadas para produtos
criancas prodigio, estrelas, vacas leiteira e eventuais abacaxis estratégicos
(YANAZE,2007).

O terceiro e ultimo modelo de andlise recomendado complementa os dois
anteriores e € conhecido como SWOT. Os resultados da pesquisa apontaram que
a analise SWOT e as pesquisas de mercado sao as ferramentas mais utilizadas
para embasar as estratégias de marketing e comunicacdo entre as empresas

pesquisadas. Esse resultado confirma a visdo de Semenik e Bamossy (1996),
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Hooley e Saunders (1996) e Yanaze (2007), que afirmam que a definicdo de uma
estratégia de marketing comeca com a avaliacdo detalhada da empresa,
mostrando seus pontos fortes e fracos, bem como as ameacas e oportunidades
do ambiente.

Recomenda-se, em concordancia com Yanaze (2007), que as empresas iniciem a
analise SWOT levantando seus pontos fortes e fracos no que se refere aos quatro
outputs (produto/servico, preco/remuneracao, distribuicdo/vendas e
comunicacao), e avaliem esses outputs dos seus principais concorrentes e/ou de
uma situacao ideal identificada por benchmarking como mostra a Tabela 60.

Caso a organizacdo julgue que também é necessario avalia-los de forma
quantitativa, podera dar pesos e notas aos outputs e subitens, que seriam

embasados na logica da decisdo de compra do cliente.

De acordo com os resultados deste estudo, preco, marca e design Sao os critérios

mais relevantes para o consumidor de baixa renda na escolha do eletroeletronico,

segundo os entrevistados.

Assim, 0s pesos sugeridos séo:

= Produto: peso 0,3;
= Preco: peso 0,4;
= Praca: 0,1

= Comunicacéo: 0,2
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Tabela 60— Modelo Avaliativo dos Outputs para Produtos Populares

das Empresas do Setor Eletroeletrénico

Outputs Empresa Concorrente Concorrente Ideal/
X A B Benchmarking
I. Produto (Peso 0,3)
Design
Embalagem
Garantia

Qualidade percebida
Assisténcia pds-venda
Confianga

Status

Facilidade de uso

Outros

Il. Preco (Peso 0,4)
Valor

Condicdes de pagamento
Formas de pagamento
Descontos

Outros

IIl. Distribuicao (Peso 0,1)
Abrangéncia territorial
Ndmero de vendedores
Qualidade de vendedores
Qualidade de pontos de
venda

Qualidade da exposi¢ao

Outros

lll. Comunicacdo (Peso
0,2)

Publicidade

Promocéo de vendas
Relacdes Publicas

Eventos

Valor da Marca

Reputacédo da empresa

Qutros

Observa-se que os pesos de importancia sugeridos anteriormente devem ser
revistos e compostos de acordo com a estratégia adotada por cada empresa e

embasados na logica da decisdo de compra do cliente.
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Diante do exposto, entende-se que se cumpriu 0 objetivo geral deste estudo:

elaborar modelos de analise integrada para a fundamentacdo de estratégias de

marketing e comunicacao de produtos eletroeletronicos populares.

Com relacéo aos objetivos especificos, foram atendidos, da mesma forma:

Analisar a evolu¢do do volume de vendas dos produtos do setor no periodo

pés-real, se possivel, por classe social:

Segundo os estudos Brasil em Foco elaborados pelo IPC Target, as despesas
das classes C,D e E com “eletrodomésticos e equipamentos eletrénicos”
saltaram de R$10,1 bilhdes em 2004 para para R$15,5 bilhdes em 2009, o
que representa um aumento de mais de 53% em cinco anos. As classes C, D

e E responderam por 41% do consumo de produtos do setor, em 2009.

Varios fatores contribuiram para esse avanc¢o tais como: a estabilidade da
economia, a maior estabilidade no emprego, o0 acesso ao crédito, 0 aumento
da renda por parte das classes populares e algumas medidas implementadas

pelo governo.

Identificar se as empresas utilizam um processo de gestdo de marca para

produtos populares:

A maioria das empresas pesquisadas nao utiliza um processo para gerenciar a
marca dos seus produtos populares, embora considerem que a marca € um
dos critérios mais relevantes na escolha do eletroeletrdnico para o0s

consumidores de baixa renda.

Verificar se as empresas utilizam ferramentas periodicamente, para se
atualizar com relacdo aos habitos, atitudes e necessidades do seu publico-

alvo, como, por exemplo, a pesquisa de mercado:
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De forma geral, nas empresas pesquisadas, ndo sao utilizadas ferramentas
para conhecer as classes populares. A maioria dos respondentes opinou,
entretanto, sobre esse consumidor em varias questfes. Isso pode refletir: o
conhecimento intuitivo; inicio do aprendizado sobre esse publico; ou mesmo,

interpretacdo equivocada das questdes.

Verificar se as empresas embasam sua estratégia de marketing e
comunicacao em modelos de analise, tais como BCG, GE e SWOT:

Nota-se que as empresas utilizam principalmente a analise SWOT e as
pesquisas de mercado para elaborar sua estratégia de marketing e
comunicacao. Esse planejamento, contudo, nédo é elaborado especificamente

para produtos populares.

Identificar qual a configuracdo de negdécio predominante entre as empresas do

setor que decidiram atuar no mercado popular:

As configuracBes foram bem distribuidas entre as varias opc¢des, 0 que impede

tomar uma delas como predominante.

Verificar se existem elementos do composto de marketing e comunicacdo mais
relevantes e pontos comuns no planejamento estratégico de marketing e

comunicacao dos produtos populares do setor:

Embora o planejamento néo seja especifico para os produtos populares, de
forma geral, ele se concentra no produto, e, em segundo lugar, em preco e
andlise do mercado, com a mesma relevancia. A estimativa de investimento
em marketing e comunicagéo para produtos populares gira em torno de 2% a

3% do faturamento bruto.
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O problema de pesquisa estudado pretendeu responder aos seguintes

guestionamentos: Quais sdo as estratégias de marketing e comunicacao
predominantes para as empresas do setor eletroeletronico que fabricam produtos
populares? Essas empresas embasam seu planejamento de marketing e
comunicacdo em modelos de analise do tipo BCG, GE e SWOT ou em outras

ferramentas?

Para estudar o problema, esta pesquisa buscou evidéncias que ajudaram a
sustentar ou refutar a afirmativa feita nas hipoteses, de acordo com Silva e
Menezes (2001).

Identificou-se que, em geral, o planejamento de marketing das empresas
pesquisadas se concentra no produto (design e inovacao diferenciam os produtos
populares que fabricam no mercado), e, em segundo lugar, em preco e analise do
mercado. Preco da concorréncia, percep¢ao de qualidade, custo e margem foram

0s critérios mais citados para a elaboragcdo do preco dos produtos populares.

Também n&o é pratica das empresas pesquisadas elaborar planejamento de
marketing e comunicacgdo especifico para produtos populares direcionados para a

populacao de baixa renda.

Esses resultados ajudam a corroborar, em parte, a hipétese 1 que afirma que: “as
empresas do setor eletroeletrbnico planejam estratégias de marketing e
comunicacao especificas para as classes populares focadas apenas em produto e

preco”.

Ndo sdo utilizados canais de distribuicdo e comunicacdo especificos para as
classes populares. Porém a linguagem utilizada para a comunicagdo das
empresas com a baixa renda caracteriza-se principalmente como direta. Esse
resultado ratifica os estudos realizados por Silveira (2004), Coradi et al. (2006) e
Piranda (ABEMD,2006), que mostram que a comunicacdo com 0s estratos mais
baixos da populagédo deve ter foco, precisa ser objetiva, simples, informativa e

verdadeira. Propaganda, comunicacao direta, promoc¢ao de vendas combinada a
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outras (com destaque para a importancia do ponto de venda) sdo as técnicas
mais utilizadas para as empresas se comunicarem com o0 consumidor de baixa
renda. Surpreendeu o fato de nao ter sido relevante para a maioria das empresas
estudadas o elemento “venda pessoal’, uma vez que a influéncia da equipe de
vendas parece ser muito alta no momento da compra do consumidor de baixa
renda, como citam Arruda(1981), AimapBBDO e Datafolha (1996) e Mowen e
Minor (2003). Uma possivel explicacdo para o ocorrido pode ser o fato de ter
havido um engano no entendimento dos conceitos comunicagéo direta e vendas

pessoais por parte dos respondentes.

De forma geral, ndo sao realizadas pesquisas para conhecer os consumidores de
baixa renda. Diante desse resultado, nota-se concordancia com a hipétese 2 que
diz que as empresas do setor eletroeletronico nao utilizam métodos

sistematizados para conhecer o comportamento do publico-alvo de baixa renda.

Os entrevistados acreditam que preco, marca e design sdo 0s critérios mais

relevantes quando o consumidor de baixa renda vai escolher o eletroeletronico.
Além disso, consideram que o consumidor é fiel a marca. Afirmam, contudo, que
nao utilizam processo de gestdo de marca dos produtos populares. Isso
representa uma grande oportunidade para se iniciar o trabalho de construcao de

marca para esse publico.

Entende-se, portanto, que as respostas acerca do processo de construcdo de
marcas populares pelas empresas pesquisadas fortalece a hipotese 3, assim
elaborada: o processo de construcao de marcas fortes para produtos populares

nao constitui pratica comum adotada pelas empresas do setor eletroeletronico.

As configuracdes de negdécio adotadas pelas empresas para atuar no mercado
popular apareceram bem distribuidas nas diversas op¢des (concentragdo, joint
venture, integracdo horizontal, integracdo vertical, diversificacdo, inovacao,
parceria, internacionalizacdo), o que impede tomar uma delas como resultado
predominante. Dessa forma, entende-se ndo haver concordancia com a hipétese

4, sequndo a qual a maioria das empresas do setor eletroeletrénico adotou a
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estratégia de desenvolvimento focada na diversificagdo para atuar no mercado

popular.

Contribuicfes do estudo

Evidencia-se que o cenario econémico-social brasileiro possibilitou, por parte das
organizagées nacionais e multinacionais, desenvolver novos mercados de
atuacdo por meio da inclusdo da populacdo de baixa renda no mercado de
consumo. Muitas organizacbes empresariais, a partir disso, iniciaram um
movimento para atender as expectativas das classes populares. Algumas
mantiveram a marca, mas desenvolveram embalagens menores com um preco
inferior e mais acessivel; outras investiram no lancamento de produtos e marcas
direcionados as classes populares; outras, ainda, contrataram executivos para

alavancarem negécios junto a numerosa populacéo brasileira de baixa renda.

Como o tema é bastante recente, o desafio para construir conhecimento sobre o
mercado de baixa renda é grande, pois, até pouco mais de uma década, eram
estudados os segmentos com maior poder aquisitivo. Ndo se pensava em
concentrar esforcos a fim de criar produtos e servicos para as camadas mais
baixas da populacdo. Isso se reflete tanto na literatura, quanto nas pesquisas

académicas.

Atualmente, as classes C, D e E respondem por 41% do consumo de produtos do

setor eletroeletronico, o que mostra a sua relevancia para as empresas do setor.

A maioria dos participantes da pesquisa identificam as atratividades do mercado
popular. Eles afirmam que a participacdo do consumidor de baixa renda nos
negocios da empresa aumentara nos proximos dez anos. Observa-se que existe
uma grande oportunidade de crescimento das empresas do setor, que pode ser
potencializada ao se implementarem estratégias de marketing e comunicacao
especificas para produtos eletroeletrbnicos populares, direcionadas aos
consumidores de baixa renda. Este estudo pode contribuir nesse sentido.
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Também € importante ressaltar que deveriam ser implementados processos de
gestdo de marcas populares, uma vez que, na opinido dos entrevistados, o
consumidor é fiel a marca e, no momento da compra de eletroeletrénicos, 0s
critérios mais relevantes sao pre¢co, marca e design. Estudos anteriores com a
categoria de alimentos (Prado, 2008) também revelaram a importancia da marca
para a baixa renda. O esforco de construcdo de marca deve vislumbrar
estratégias de longo prazo, e, uma vez conquistada a preferéncia do publico das
classes populares, podera evitar-se que ele migre para outras marcas

concorrentes.

Embora o planejamento de marketing para produtos populares das empresas
estudadas nao se concentre em comunicagao, identificar quais sdo os canais
mais eficientes e a linguagem mais adequada para se comunicar com esse
publico é outro desafio para as empresas do setor. A maioria dos entrevistados
usa linguagem direta ou afirma que ndo ha linguagem especifica. Alguns autores
[(Silveira, 2004), Coradi et al. (2006) e Piranda (ABEMD,2006)] dizem que a
comunicacdo com os estratos mais baixos da populacédo deve ter foco, precisa ser

objetiva, simples, informativa e verdadeira.

Como contribuicdo principal, esta pesquisa apresentou modelos de anélise
integrada para fundamentar as estratégias de marketing e comunicacdo dos
produtos eletroeletronicos populares, colaborando, nesse sentido, com as
empresas do setor. Espera-se, também, ter avancado na pesquisa académica
relativa a area de marketing e comunicacdo para produtos eletroeletrénicos

populares.

Observa-se que, ao se proporem 0os modelos de analise integrada as empresas
do setor, deve levar-se em consideracdo a cultura, as necessidades e
particularidades de cada empresa no momento da aplicagdo do modelo, o que
torna necessaria a andlise de todos os fatores em conjunto com cada empresa
individualmente. Tem-se, portanto, com os modelos sugeridos, um ponto de

partida, que deverda ser revisto em cada situacao.
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Para que as estratégias sejam eficientes, considera-se fundamental utilizar
ferramentas, como a pesquisa de mercado, para conhecer o comportamento, as

atitudes, os desejos, os habitos de consumo da populacao de baixa renda.

Nota-se, neste estudo, que, de maneira geral, ndo séo realizadas pesquisas para
conhecer as classes populares. Isso dificulta até mesmo o desenvolvimento de

produtos que atendam as suas necessidades particulares.

Limitagdes do estudo

Este item apresenta de forma sintética as limitacdes deste estudo para que se
possa compreender melhor os resultados e conclusbes apresentados. Tais
resultados ndo podem ser generalizados, e as consideracfes aqui realizadas
referem-se exclusivamente ao contexto estudado, em funcdo de seis grandes

limitacOes.

1- Na primeira fase da pesquisa de campo, os dois executivos mostraram
disponibilidade para participar das entrevistas em profundidade, embora o
agendamento de uma delas tenha sido adiado véarias vezes pela sua secretaria.
Devido a falta de tempo deste ultimo, a entrevista foi realizada em duas partes,
em dias diferentes, com espaco de mais de um més entre eles. Isso pode ter
prejudicado o aprofundamento e continuidade dos temas abordados na entrevista.
2- Todas as empresas associadas a ELETROS receberam o questionéario, na
segunda fase da pesquisa de campo. As empresas que participaram do estudo
(dez empresas participaram de um total de vinte e cinco associadas) representam
de forma significativa a populacdo pesquisada. Isso porque elas compdem cerca
de 50% do seu faturamento total, segundo a ELETROS, e porque s&o as mais
representativas do mercado popular de acordo com a pesquisadora. Porém isso
nao permite extrapolar os resultados para todas as empresas do setor
eletroeletrébnico que produzem produtos populares, embora as empresas
estudadas tenham caracteristicas tipicas que fazem que elas representem

satisfatoriamente o restante da populacdo. Como exemplo, pode-se citar que as
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respondentes produzem as mesmas categorias de produto que as nao
respondentes. Outro ponto € o fato de que todas as respondentes produzem bens
que alcangcam a baixa renda da populacdo. Mesmo que algumas empresas nao
respondentes ndo fabriquem tais produtos, isso ndo impacta o resultado, uma vez
gque essas empresas nao pertencem a populacéo de interesse.

3- Como o roteiro da entrevista em profundidade e, consequentemente, o
guestionario, foram embasados em referéncias teoricas, deve-se considerar que
0s participantes podem ter interpretado equivocadamente 0s conceitos ou mesmo
desconhecé-los. Um deles chegou a comentar que as opc¢les apresentadas para
a configuracdo do negdcio era matéria vista em aula.

4- Devido ao pequeno numero de empresas que compdem O universo
pesquisado neste estudo (25 associadas a ELETROS) , optou-se por ndo realizar
0 pré-teste antes da aplicacdo do questionario definitivo a fim de n&o reduzir o
namero de respondentes. Isso pode ter gerado alguma dificuldade no
entendimento das questdes ou conceitos abordados no questionario.

5- Por indicacdo de executivos que atuam no setor e por questdes metodoldgicas,
optou-se por pesquisar 0 universo de empresas associadas a ELETROS,
associacdo que nao abarca os segmentos de informéatica e telefonia celular, os
guais fazem parte da ABINEE.

6- As limitagOes devidas ao formato do instrumento de coleta de dados envolveu
a avaliacdo da percepcdo dos respondentes quanto a escala adotada no
questionario atribuindo-se uma medida quantitativa quanto ao grau de importancia
de determinado fator. Com efeito, trata-se de dados em forma de opinido, que néao

retratam necessariamente uma realidade concreta.

Por conseguinte, com esta pesquisa, ndo se esgotaram as possibilidades de
estudo sobre as estratégias de marketing e comunicagéo para produtos populares
do setor eletroeletrénico.
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Sugestdes para estudos futuros

Os resultados desta pesquisa poderdo auxiliar, e servir de ponto de partida para,
o fomento do conhecimento nas areas de marketing e comunicacao.

Como sugestdes para pesquisas futuras, indica-se:

= 0 mesmo estudo dirigido a outros setores do mercado, tais como higiene
pessoal, higiene doméstica, cosméticos, alimenticio, financeiro;

* 0 mesmo estudo para as categorias de informatica e telefonia celular;

= a ampliacdo da extensdo da pesquisa de campo entre empresas do setor
eletroeletronico que produzem produtos para a populacao de baixa renda;

» 0 estudo dos consumidores de eletroeletrbnicos pertencentes as classes
populares a fim de tracar um comparativo entre as percepcoes
entrevistados desta pesquisa acerca desse publico no que se refere aos
temas aqui abordados;

» a elaboragdo da andlise ambiental do mercado, a fim de apontar as
instituicdes, variaveis e situacdes que afetam a empresa, de forma positiva

ou negativa.

Finalizando, espera-se que esta pesquisa possa contribuir com o avanco do
conhecimento nas areas de marketing e comunicacdo, e que 0S conceitos,
resultados e recomendacdes fornecam subsidios a pesquisadores e profissionais
para que tenham condi¢cbes de compreender mais profundamente essa area do
conhecimento e de evoluir no tema de estratégias de marketing e comunicacdo

para produtos e mercados populares.
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APENDICE A - Roteiro da entrevista qualitativa

O objetivo deste roteiro de entrevista € entender quais sdo os fatores relevantes
para o planejamento de marketing e comunicacdo das inddstrias que produzem
produtos populares do setor eletroeletronico; entender como esse planejamento &
embasado e verificar se h& ferramentas para conhecer os consumidores de baixa
renda, seu publico-alvo. Além disso, o roteiro pretende verificar qual das
configuracdes de negdcio € preponderante para a entrada no mercado popular. A

seguir, apresenta-se o roteiro da entrevista qualitativa.

Inicio

Apresentacéao

Confiabilidade dos dados e justificativa do uso do gravador
Dados do entrevistado e da empresa

Nome:

Cargo:

Tempo na empresa:

Tempo na fungéo:

Data da entrevista:

Local da entrevista:

Parte | — Planejamento de marketing e comunicacéo
1- Investigacdo sobre como se apresenta o planejamento de marketing para as
os produtos populares a fim de descobrir a importancia dada a cada um dos
elementos do composto:
a. produto (design, inovacdo, tecnologia, embalagem, aspectos
praticos, servicos como garantia e assisténcia técnica)
b. preco (critérios para fixacdo do preco: analise marginal, custo,

concorréncia, fatores tangiveis e intangiveis da empresa e mercado,
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importancia do preco versus qualidade, importancia do crédito,
facilidade de pagamento)

c. distribuicdo (utilizacdo de canais de distribuicdo diferenciados,
relevancia da localizac&o do ponto de venda para o setor )

d. porcentagem de investimentos em marketing direcionados a
produtos populares e ndo-populares

e. comunicacgao (especificacdo desse item a seguir)

f. ferramentas de analise que embasam o planejamento de marketing

2- Investigar como se d& o planejamento da comunicacéo:

a. Linguagem utilizada para se comunicar com o consumidor de baixa
renda (direta, conservadora, bem-humorada, promocional, com uso
de celebridades)

b. ferramentas mais utilizadas (propaganda, promocdo de vendas,
relacdes publicas, vendas pessoais, comunicacdo direta)

c. porcentagem de investimentos em comunicagdo direcionados a
produtos populares e nédo populares

d. campanhas a cargo do varejo

e. midias diferenciadas para atingir o publico-alvo de baixa renda

f. pré-teste antes do lancamento das campanhas de propaganda

g. processo da comunicacdao com os stakeholders no que diz respeito
aos lancamentos e inovagdes dos produtos populares

h. ferramentas de andlise que embasam o planejamento de

comunicacgao

Parte Il — Conhecimento do publico-alvo, o consumidor de baixa renda
1- Pesquisa sobre o comportamento do consumidor

2- Educacéo especifica do cliente de baixa renda
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3- Critérios para a escolha do produto (marca, agrado a familia, facilidade de
uso, design, preco, promocdo, status, insercdo tecnoldgica, equilibrio
qualidade x preco, durabilidade, outros)

4- Consumidores late adopters

5- Aumento, diminuigdo ou permanéncia da intencdo de compra nos ultimos dez
anos

6- Relevancia da marca para produtos populares do setor (avaliacdo da
gualidade percebida das b-brands, das marcas proprias, e das marcas
premium; avaliacdo da diferenca de precos entre a b-brand e a marca
premium; avaliacdo da lealdade a marca)

Parte Il — Fatores de andlise para o setor eletroeletrénico

1- Atratividade do mercado popular

1. Fatores de Mercado
Peso (0 al)

Tamanho atual ($, volume ou ambos)
Potencial ($, volume ou ambos)

Taxa de crescimento por ano (Ex: média dos trés
Gltimos anos)

Disponibilidade e qualidade de canais de
distribuicdo

Vulnerabilidade a fatores externos

Potencial de compra dos segmentos principais
Sensibilidade em relagéo a precos

Poder de barganha dos fornecedores

Poder de barganha dos clientes

2. Concorréncia
Peso (0al)

Quantidade de concorrentes

Tipos de concorréncia

Grau de concentracao da distribui¢cdo
Concorréncia informal e ilegal

3. Fatores Financeiros e
Econdmicos
Peso (0al)

Politica de precos

Margens de contribui¢cdo aplicaveis
Economias de escala e de experiéncia
Grau de necessidade de investimentos
Taxas de retorno de investimentos
Utilizacdo da capacidade
Dependéncia de politicas econémicas

4. Fatores Tecnoldgicos
Peso (0 al)

Grau de complexidade
Grau de volatilidade
Patentes e royalties
Nivel de diferenciagcéo
Custo de pesquisa

5. Fatores do Ambiente

Mercadoldgico

Legislagéo e regulamentacdo governamentais
Influéncia de grupos de presséo (privados e/ou
governamentais)
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Peso (0al)

Grau de aceitacdo pela opinido publica/
comunidade

Grau de compatibilidade com as atitudes,
comportamentos e tendéncias sociais
Adequacdo as culturas locais (dos mercados)

2- Posicao dos produtos populares no mercado

1. Fatores de Mercado
Peso (0 al)

Participacdo do produto no mercado

Potencial da empresa para o produto

Taxa de crescimento do produto

Sinergia com os canais de outros produtos

Grau de vulnerabilidade da empresa em relagéo ao
produto

Compatibilidade com os segmentos de mercado de
outros produtos

Influéncia do preco em relagéo a outros produtos
Beneficio que o negdcio aufere em relagéo a
reputacdo da marca da empresa

Grau de aproveitamento do produto dentro do
composto promocional geral da empresa

2. Seu Produto e a
Concorréncia
Peso (0al)

Participacdo no mercado competitivo
Caracteristica competitiva da empresa para esse
produto

Seu nivel de concentracéo

Monitoramento da concorréncia

Vulnerabilidade em relagdo a concorréncia

3. Fatores Financeiros e
Econdémicos
Peso (0al)

Compatibilidade da politica de preco do produto em
relacéo & politica global da empresa

Margem de contribui¢céo obtida com o produto

Sua escala e experiéncia com o produto
Necessidade de investimento para manter o
produto

Taxa de retorno do investimento no produto

Taxa de utilizacdo do produto

4. Fatores Tecnoldgicos
Peso (0al)

Compatibilidade do produto com a politica
tecnoldgica da empresa

Capacidade de a empresa enfrentar mudancas em
funcéo da volatilidade tecnolégica do produto
Grau de protegdo e de acesso a patentes e
royalties

Contribuicdo para a politica geral de diferenciacao
Capacidade de arcar com os custos de pesquisa

5. Fatores do Ambiente
Mercadoldgico
Peso (0 al)

Capacidade de adaptacéo e /ou enfrentamento
Habilidade e capacidade de negociagéo

Grau de aceitacéo pelos stakeholders e pela
comunidade

Compatibilidade com as atitudes e tendéncias
sociais relativas a outros produtos da empresa
Capacidade de adequacgéo da empresa

Grau de dependéncia em relacao a fornecedores
Grau de sujeicdo em relagdo a clientes
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Outputs Empresa Concorrente Concorrente Ideal/Novo
X A B possivel
entrante
I. Produto
Design
Embalagem
Garantia

Qualidade percebida
Assisténcia pds-venda
Tradicdo

Confianca

Status

Facilidade de uso
Eficacia

Qutros

Il. Preco

Valor

Condi¢bes de pagamento
Formas de pagamento
Descontos

Qutros

lll. Distribuic&o

Abrangéncia territorial
Numero de vendedores
Qualidade de vendedores
NUmero de pontos de venda
Qualidade de pontos de venda
Rapidez na reposicéo
Qualidade da exposicao
Adequacdo da estocagem
Eficacia na entrega
Informatizagdo dos processos
Qutros

IV. Comunicacao

Publicidade

» midias

= frequéncia

= espago/tempo
Promocao de vendas

= interna

= revendedores

= consumidor final
Merchandising

" reposicdo

» decoragao dos pdv
Relacdes Publicas

= patrocinios

» eventos

= assessoria de imprensa
Site

= forma

= conteldo
Padréo visual

= Folhetarias

= Sinalizagéo da empresa
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= Veiculos
Valor da Marca
Reputacdo da empresa
Qutros

4- |dentificagdo de fatores para a constru¢éo de uma marca solida

FATORES PARA A CONSTRUCAO DE UMA MARCA SOLIDA

1- EMOCIONAL

Uma grande marca de sucesso deve estabelecer ligagdes emocionais com o
consumidor.

A construgdo da marca tende a se basear na emogao tanto para o publico
interno quanto para o externo da organizacao.

2- FIDELIZACAO

Nao existe fidelidade a qualquer preco.

Envolver, cercar, manter relacionamento com os clientes-alvo.

3- LONGEVIDADE

Tem compromisso com a lideranca a longo prazo.

Permanece relevante para o consumidor a longo prazo.

4- CONHECIMENTO SOBRE OS CLIENTES

Constantemente aprofundar o conhecimento da empresa sobre necessidades e
0s desejos dos consumidores.

Entender o que a marca significa para os stakeholders.

Encontrar os pontos de ressonancia.

E lembrada pelos consumidores potenciais.

5- INOVACAO

A liderancga pode ser conseguida por meio de novas tecnologias, novos
posicionamentos, novos canais de distribuicdo, novos segmentos de mercado.

A empresa deve ser capaz de reconhecer, avaliar, assimilar e executar novas
idéias.

Empresa faz atualizagdo e renovagdo continuas do produto ou servigo, para que
esses fiqguem em dia com a tecnologia disponivel.

6- RECURSOS HUMANOS

O processo de construcéo da marca deve-se iniciar com os funcionarios da
organizacdo para depois chegar aos clientes.

Importante realizar acbes de marketing internas.

A equipe da marca deve dirigi-la, orientar a estratégia.

7- ASPECTOS PRATICOS DO PRODUTO

Avaliar a qualidade e o desempenho do produto para que sejam adequados ao
publico-alvo.

A construgdo de marcas sélidas inclui a qualidade percebida pelo consumidor.

Os produtos precisam oferecer beneficios funcionais verdadeiros.

8- VALOR DA MARCA

A proposta de valor indica os beneficios funcionais, emocionais e de auto-
expressdo que devem ser criados ou transmitidos.

Mostrar a qualidade superior em atributos gue interessam ao cliente.

9 - IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca deve ser conhecida, clara e guiar o desenvolvimento de
programas de comunicacdo ao longo do tempo.

O portfélio da marca é condizente com a sua identidade.

10- DIFERENCIACAO

A diferenciacéo é o segredo de uma marca forte.

A marca forte possui beneficios fortes e é considerada diferente das demais
pelo publico-alvo.

11- PRECO

Os precos das marcas B sdo mais baixos.

As empresas precisam compreender a sensibilidade o preco de seus clientes
atuais e potenciais.

Politica de preco é condizente com a estratégia estabelecida para a marca e
baseada na percepgéo de valor dos consumidores.
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12 — COMUNICACAO

As marcas precisam de outros recursos além da propaganda para ser
construidas, de varias formas de comunicagédo integrada.

Patrocinios, endossos, lojas carro-chefe, eventos locais podem ser utilizados
COm sucesso.

A propaganda é importante para a manutencao das marcas.

As marcas precisam gerar midia espontanea por meio de relacdes publicas.

Visibilidade, associa¢des de marca, relacionamentos com os clientes podem ser
fortalecidos com propaganda e relac8es publicas.

Parte IV - Estratégia de negécios

1- Escolha da configuracdo de negdcios para a entrada no mercado popular
(concentracdo em um negdcio, joint venture, retracdo, integracdo horizontal,
integracdo vertical, diversificacdo, inovagdo, desinvestimento, liquidacdo do
negocio, parceria, internacionalizacao).

2- Vantagem competitiva com baixo custo ou diferenciacéo

3- Forma de expanséo da linha de produtos

4- Manutengdo do nome dos produtos em todas as linhas

Final

Agradecimento pela participacéo
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APENDICE B — Questionario da segunda fase da pesquisa de campo

Pesquisa Estratégias de Comunicacao e Marketing para produtos
eletroeletrénicos populares

Conforme contato anterior, esta pesquisa visa a propor as empresas do setor eletroeletrénico um
modelo de analise adequado ao segmento de produtos populares, procurando ajuda-las no
embasamento de suas estratégias de marketing e comunicagdo para o atendimento de um novo
mercado, o de baixa renda. Esta sob a responsabilidade da Professora Doutoranda Evange Elias
Assis (Universidade de S&o Paulo, Brasil), com a orientagdo do Professor Livre-Docente Mitsuru

Higuchi Yanaze, da mesma universidade.

Procuraremos identificar quais sdo as estratégias de marketing e comunicacdo predominantes
para as empresas do setor eletroeletrénico que fabricam produtos populares e se elas embasam
seu planejamento de marketing e comunicagdo em modelos de analise do tipo BCG, GE e SWOT

ou em outras ferramentas.

Ficamos & disposicao para esclarecimentos de eventuais duvidas ou fornecimento de informagdes

adicionais por meio dos emails evange@usp.br ou evange.elias@uol.com.br e antecipadamente

agradecemos sua participagéo.

Profa. Evange Elias Assis
Doutoranda em Ciéncias da Comunicagdo — ECA/USP
Professora da FEA- PUC/SP

Prof. Dr. Mitsuru Higuchi Yanaze
Professor Doutor da ECA/USP
Orientador da Pesquisa
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Por favor, responda a TODAS as perguntas, ASSINALANDO A SUA RESPOSTA EM NEGRITO.
Ao finalizar as respostas, salve e envie este documento para o email evange.elias@uol.com.br,
solicitando a confirmacéo do recebimento.

P1. A empresa que o(a) senhor(a) representa fabrica produtos populares?

1 Sim

2 N&o

P2. Os produtos que a sua empresa fabrica alcangam o publico de baixa renda (classes C, D ou
E)?

1 Sim

2 Ndo = ENCERRE. Por favor, ndo preencha as préximas questdes.

P3. Quais segmentos de produtos populares a sua empresa fabrica? (Caso necessario, aponte
mais de um segmento)

1 Linha branca

2 Linha marrom

3 Portéateis

4 Informética

S Telefones Celulares
6

Outros. Quais?

PLANEJAMENTO DE MARKETING

P4. Em qual destes aspectos se concentra o planejamento de marketing da sua empresa para 0s
produtos populares? (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

1 Produto

2 Preco

3 Distribuicao

4 Comunicagao

S Andlise de mercado
6

Outros. Quais?

P5. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha se preocupa em diferenciar os produtos populares
que desenvolve quanto ao: (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

1 Design
Embalagem
Inovacgao
Tecnologia
Praticidade
Assisténcia técnica

Outros. Quais?

0o N o o A~ WDN

Nao ha diferenciagao
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P6. Quais sdo os critérios que a sua empresa utiliza para a fixagdo do preco de produtos
populares? (Caso necessario, aponte mais de um critério)

1 Margem/rentabilidade

Custo

Preco da concorréncia

Imagem de marca versus concorréncia
Percepc¢édo de qualidade versus concorréncia
Pesquisa de elasticidade de preco

Renda

Condicdes de financiamento

© 00 N O 0o A~ W N

Qutros. Quais?

P7. E quanto a distribuicdo de produtos populares? A sua empresa utiliza canais diferenciados?
1 Sim. Quais?

2 Nao

P8. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha faz planejamento de marketing especifico para
produtos populares?

1 Sim
2 Nao

P9. Qual a porcentagem de investimento da sua empresa em marketing e comunicagédo dos
produtos populares com relacdo ao faturamento bruto?

1 A2%

De 3% a 5%

De 6% a 10%

De 11% a 20%

Mais de 20%

N&o h& porcentagem definida

®» 01~ W N

P10. Que tipos de ferramentas de analise sao utilizadas na sua empresa para embasar o
planejamento de marketing e comunicac@o dos produtos populares? (Caso necessério, aponte
mais de uma ferramenta)

1 Analise SWOT

Matriz BCG
Multifatorial GE

Pesquisas de Mercado

o A W N

Outras. Quais?
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PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

P11. O(a) senhor(a) afirmaria que a linguagem utilizada na comunicacdo da sua empresa com o
consumidor de baixa renda é: (Caso necessario, aponte mais de um aspecto)

1 Direta

Conservadora
Bem-humorada
Promocional

Com uso de celebridades
Testemunhal

Outras. Quais?

o N o 0o A~ WN

N&o ha linguagem especifica

P12. Na sua empresa, quais as técnicas utilizadas para se comunicar com o consumidor de baixa
renda? (Caso necessario, aponte mais de uma técnica)
Propaganda

Promocéo de vendas

Relacdes Publicas ou Assessoria de Imprensa
Eventos

Vendas pessoais

Comunicacdao direta

Outras. Quais?

0o N o 0o A~ W N P

N&o ha técnicas especificas

CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

P13. A empresa em que o(a) senhor(a) trabalha realiza pesquisa de mercado para conhecer o
comportamento do consumidor de baixa renda?

1 Sim
2 Nao

P14. Quais dos critérios abaixo sdo relevantes para a escolha de eletroeletrénicos, segundo o
consumidor de baixa renda? (Caso necessario, aponte mais de um critério)

1 Marca

Preco

Qualidade

Design

Inovacao

Insergéo tecnoldgica

Facilidade de uso

0o N o o~ W N

Promocéo
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9 Status
10 Facilidade de pagamento

11 outros. Quais?

P15. O(a) senhor(a) diria que os compradores de produtos populares sdo consumidores late
adopters?

1 Sim  Por qué?

2 Nso Porqué?

P16. Para o(a) senhor(a), a venda de produtos populares da sua empresa para o consumidor de
baixa renda, nos dltimos dez anos:

1 Aumentou

2 Diminuiu

3 Permaneceu constante
4

Nao sei informar

P17. O(a) sr(a) diria que, nos préximos 10 anos, a participagdo do consumidor de baixa renda nos
negoécios de sua empresa:

1 Aumentara

2 Diminuira

3 Permanecera constante
4

Nao sei informar

P18. Quanto a relevancia da marca para os consumidores de baixa renda dos produtos populares
do setor eletroeletrdnico, o(a) senhor(a) diria que é:

1 Extremamente relevante
Muito relevante
Relevante

Pouco relevante

Nada relevante

o U~ WN

Nao sei informar

P19. Quanto a fidelidade a marca, o(a) senhor(a) diria que o consumidor de baixa renda é:
1 Muito fiel

Fiel
Indiferente
Pouco fiel
Nada fiel

a b~ W N
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FATORES DE ANALISE PARA O SETOR ELETROELETRONICO

P20. Por favor, assinale o grau de importancia que cada fator abaixo influencia na atuacédo da
Sua empresa no mercado popular.

Muito Importante Pouco Nada Indiferente
importante importante importante

Fatores de mercado

(tamanho,
vulnerabilidade)

Concorréncia
(quantidade, tipos)

Fatores financeiros e
econdmicos (ROI,
politica de precos,
dependéncia de
politicas econdmicas)

Fatores tecnoldgicos
(grau de complexidade
e diferenciacao,
patentes, pesquisa)
Fatores do ambiente
mercadolégico
(legislacéo, opinido
publica, tendéncias
sociais)

P21. E quanto a posi¢do dos produtos populares no mercado? Qual o grau de importancia de
cada fator abaixo quanto a posi¢cao dos produtos populares da sua empresa no mercado?

Muito Importante Pouco Nada Indiferente
importante importante importante

Fatores de mercado

(participagdo e, taxa de
crescimento,sinergia com
0Ss canais de outros
produtos)

Seu produto e a
concorréncia (nivel de
concentracao,
monitoramento,
vulnerabilidade)

Fatores financeiros e
econdmicos (ROI,
necessidade de
investimento, taxa de
utilizac&o do produto)
Fatores tecnoldgicos
(grau de protecéo e de
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acesso a patentes e
royalties, diferenciagéo,
custos de pesquisa)
Fatores do ambiente
mercadoldgico
(capacidade de
negociagao,
compatibilidade com
tendéncias sociais,
relacionamento com
stakeholders)

P22. A sua empresa utiliza algum modelo para autoavaliacdo de produto, preco, distribuicéo e
comunicagao?

Sim. Qual? N&o
Produto

Preco

Distribuicdo

Comunicacao

P23. A sua empresa utiliza algum modelo para a avaliagdo dos principais concorrentes no que se
refere a produto, preco, distribuicdo e comunicagao?

Sim. Qual? N&o
Produto

Preco

Distribuicdo

Comunicacao

P24. A sua empresa utiliza algum processo de gestdo de marca dos produtos populares?
1 Sim. Por qué?

2 N&o. Por qué?

P25. Por favor, entre os fatores abaixo, qual € o mais importante no processo de construcéo de
marca dos produtos populares? Classifique de acordo com a ordem de importancia, sendo: 1,
mais importante, e 12, 0 menos importante.

Fatores para a construgédo de uma marca sdlida Classificacdo

1- Emocional

2- Fidelizagao

3- Longevidade da marca

4- Conhecimento dos consumidores
5- Inovacgéo

6- Recursos humanos

7- Aspectos préticos do produto
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8- Valor da marca

9 - Identidade da marca
10- Diferenciacéo

11- Preco

12 — Comunicagdo

ESTRATEGIA DE NEGOCIOS

P26. Qual a configuracdo de negécio que a sua empresa adotou para atuar no mercado popular?
Concentracdo em um negécio

Joint venture
Integracédo horizontal
Integracéo vertical
Diversificacéo
Inovacao

Parceria
Internacionalizacao

Outra. Qual?

© 00 N o o b~ W N P

P27. Que tipo de vantagem competitiva sua empresa procurou adotar como estratégia de negdcio
para atuar no mercado popular?

1 Baixo custo
2 Diferenciacio
3 Outra. Qual?

PERFIL DO RESPONDENTE

Gostariamos de saber um pouco sobre o(a) senhor(a).

P28. Sexo:
1 Masculino
2 Feminino

P29. Qual é a sua idade?

anos
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P30. Qual é o seu cargo?
cargo
P31. Ha quanto tempo esta neste cargo?
anos
P32. Ha quanto tempo estd na empresa?

anos

P33. Qual o nome da empresa que o(a) senhor(a) representa?

empresa

AGRADECEMOS A SUA PARTICIPACAO.
FAVOR ENVIAR O QUESTIONARIO PREENCHIDO PARA:

evange.elias@uol.com.br

Evange Elias Assis

Doutoranda em Ciéncias da Comunicagédo — ECA/USP
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ANEXOS

Critério de Classificagdo Econdmica Brasil..........cccccccceeviiininnnnee.
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Metodologia da Pesquisa Booz Allen Hamilton
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ANEXO A — Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB)

O sistema de pontos do Critério de Classificagdo Econémica Brasil (CCEB)
vigente é formado pela soma de pontos baseada no grau de instrucdo do chefe

da familia e itens de posse no lar, como segue nas tabelas 61 e 62:

Tabela 61 - Posse de itens

Itens / Quantidade de itens 0 1 2 3 40u +
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Magquina de lavar roupa 0 2 2 2 2
Videocassete/DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (independente 0 2 2 2 2
ou parte da geladeira

daplex)

Tabela 62 - Grau de instrucao do chefe da familia

Analfabeto/até a 32, série 0
fundamental

Até a 42, Série Fundamental 1
Fundamental Completo 2
Médio Completo 4
Superior Completo 8

Somando-se 0s pontos acima, enquadra-se cada pessoa numa das classes

econdmicas da tabela 1, mostrada novamente abaixo. Como exemplo, pode-se
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considerar a pessoa “X” que tenha em sua casa 1 TV colorida (1 ponto), 2 radios
(2 pontos), 1 banheiro (4 pontos), 1 automdével (4 pontos), 1 maquina de lavar (2
pontos), 1 DVD (2 pontos) e 1 geladeira (2 pontos) e que o chefe dessa familia
ndo tenha terminado ainda o curso superior (4 pontos). O total de pontos da

pessoa “X” €, entdo, 21. Isso a classifica como pertencente a classe C1, de
acordo com o CCEB vigente.

Tabela 1 - Distribuicdo da populagao brasileira por classes econdmicas - CCEB

CLASSE CRITERIO PONTOS RENDA MEDIA FAMILIAR (valor bruto em
2008 R$)
Al 0,6% 42 a 46 14.366
A2 4,4% 35a4l1 8.099
Bl 9,1% 29a 34 4.558
B2 18% 23a?28 2.327
C1 24,5% 18a 22 1.391
Cc2 23,9% 14 a 17 933
D 17,9% 8als 618
E 1,6% Oa7 403

Fonte: ABEP (2010) / Dados com base no Levantamento Socioeconémico — 2008 — IBOPE.

O novo Critério Padréo de Classificagdo Econdmica Brasil — 2008

O novo critério segue a mesma metodologia utilizada para o critério de 1997, e
emprega os dados do Levantamento Socioecondmico 2008, cedidos pelo Ibope
Midia. Entrou em vigor em janeiro de 2008.

Embora a renda tenha sido usada como um parametro de avaliacdo das
variaveis, e da sua pontuagdo, ndo se trata de um critério de renda, segundo a
ABEP. H& pessoas de mesma renda em classes diferentes e ha familias de

mesma classe com rendas diferentes.
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ANEXO B — Metodologia da Pesquisa BCG Consulting

As pesquisas foram conduzidas em duas etapas:

1) Qualitativa: o questionario aplicado na quantitativa foi validado em seis
sessdes qualitativas de discussdo, compostas por grupos de donas de casa
entre 25 e 45 anos e grupos de homens entre 25 e 45 anos, em S&o Paulo e

Recife, todos pertencentes a classe C pelo Critério Brasil.

2) Quantitativa: 1.685 pessoas, dos mercados de Recife, Belo Horizonte, S&o
Paulo, Campinas, Ribeirdo Preto, Santos e Porto Alegre, de idade entre 18 a

65 anos, todos pertencentes a classe C pelo Critério Brasil.

O perfil do mercado foi tracado com base em entrevistas em profundidade com
trés empresas globais fabricantes de bens de consumo, seis fabricantes locais
(b-brands) e trés varejistas, canais de venda direcionados para a classe C. As
categorias de produtos analisadas foram higiene pessoal, produtos de limpeza

e alimentos.
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ANEXO C — Metodologia da Pesquisa Ibope Solution/ Editora Abril

As pesquisas foram conduzidas em duas fases:

1) Qualitativa: entrevistas pessoais em profundidade com roteiro pré-definido
utiizando a técnica de laddering (escalada), instrumental que permite
aprofundar os temas de interesse na vida das entrevistadas na medida em que
levanta as recompensas emocionais e os valores envolvidos em sua relagéo
com os temas. Foram entrevistadas 50 mulheres das cidades de S&o Paulo,

Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Salvador e Porto Alegre.

2) Quantitativa: entrevistas pessoais, individuais e domiciliares, baseadas em
guestionario estruturado, composto de perguntas abertas e fechadas. A
amostra foi constituida de 3.000 mulheres, das nove principais regides
metropolitanas do Pais: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife,

Fortaleza, Salvador, Curitiba, Porto Alegre e Brasilia.

Universo: mulheres de 18 a 49 anos, pertencentes a classe C, segundo o

Critério Brasil.

Segmentacdo: as atitudes e os valores das mulheres de classe C foram
medidos por meio de escalas de concordancia de sete pontos (7=concorda
totalmente e l1=discorda totalmente), com relacdo a 132 frases colhidas e

selecionadas entre mais de 1.000 na fase qualitativa.

Potencial de mobilidade social: de acordo com o Ibope Solution, o indice de
Potencial de Mobilidade Social € um nimero associado a cada entrevistada,
conforme as atitudes que levam a comportamentos que podem contribuir para
a ascensdo social (escolaridade, autoconfianga, crenca na capacidade de
mudanca, otimismo etc.) ou que revelam uma historia recente de mobilidade
positiva (“a vida hoje esta melhor do que ontem”). O indice é uma medida

atitudinal e, como tal, ndo pode prever uma efetiva ascenséo social.
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ANEXO D — Metodologia da Pesquisa Latin Panel

O Instituto Latin Panel (empresa dos grupos Ibope, Taylor Nelson Sofres e
NPD) analisou o consumo no primeiro mandato do presidente Luiz Inacio Lula
da Silva. Foram avaliadas 70 categorias de produtos das cestas de alimentos,
bebidas e higiene pessoal. O foco consistiu nas mudancas ocorridas no padrao

de vida, principalmente da classes D e E.

A pesquisa foi baseada na cesta semanal de compras de 8.200 familias, nos
anos de 2002 a 2006, e a amostra corresponde a 82% da populagao domiciliar

do Pais e a 91% do potencial de consumo do mercado local.
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ANEXO E — Metodologia da Pesquisa Booz Allen Hamilton

Este estudo foi realizado no Brasil, Argentina, Chile, Colémbia, Costa Rica e
México. A avaliagdo se concentrou nos produtos que respondem pela maior

parte do gasto diario dos consumidores considerados emergentes.

Foram organizados quatro grupos de discussdo por pais, formados por
mulheres pertencentes a um nivel socioeconémico médio-baixo (classes C e
D).

A pesquisa de campo incluiu 217 auditorias em lojas e 190 entrevistas
detalhadas com pequenos varejistas, além de outras com distribuidores e
profissionais do setor tributario. Baseou-se, ainda, em documentos fornecidos
pela A.C. Nielsen e por associacfes de varejistas como a Associacao
Brasileira de Supermercados (ABRAS), no Brasil, e a Asociacion Nacional de

Tiendas de Autoservicio y Departamentales (Antad), no México.

O estudo foi encomendado a consultoria Booz Allen Hamilton pelo conselho de

varejistas da Coca-Cola na América Latina.
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