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Resumo

O presente ensaio tem como proposta apontar questdes referentes ao mercado da base da
piramide tanto em uma perspectiva tedrica quanto em uma perspectiva de mercado. Inicialmente
¢ apresentado o contexto cientifico e conjuntural da tematica como forma de aproximagdo e
inicia¢do das discussdes. Em um segundo momento sdo apresentadas maneiras de classifica¢do
e segmentacdes no mercado de baixa renda. O mercado da base da piramide tem em comum a
renda limitada, mas ha inimeras outras caracteristicas neste nicho que possibilita diretrizes para
segmentagdo. Em seguida sdo propostas implicagdes gerenciais para grandes empresas
(PRAHALAD, 2005), empresas varejistas (PARENTE; BARKI, 2008), e acerca do
comportamento do consumidor da base da piraimide (HAMILTON, 2009a). Por fim, explora-se
um debate da corrente prahaladiana e da corrente anti-prahaladiana encontrada na literatura

(KARNANI, 2007), que instiga reflexdes sobre o mercado, emprego e pobreza.
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1. CONSIDERACOES INICIAIS

A inclusdo da baixa renda no mercado de consumo tem se intensificado no
Brasil. Mesmo com um cenario mundial pds-crise instavel, o mercado brasileiro tem
mantido altas e crescentes taxa de consumo entre a populacdo de baixa renda. Com a
estabilizacdo da conjuntura econdmica pds a implantagdo do Plano Real, bem como
com os incentivos de distribui¢do de renda com base em programas assistencialistas, ha
mais de uma década a aquisi¢ao de produtos antes inacessiveis, passou a estar dentro do
planejamento de compra das familias brasileiras com baixa renda. Este fendmeno tem
chamado atenc¢do das grandes corporagdes no mercado, bem como tem sido alvo de

pesquisas académicas (ROCHA; SILVA, 2009).

Internacionalmente Coimbatore K. Prahalad ¢ o autor que impulsionou as
publicacdes cientificas acerca da chama base da piramide (bottom of the pyramid -
BOP). Prahalad e Hammond (2002) e Prahalad e Hart (2002) apontam a existéncia de 4
bilhdes de pessoas no mundo com renda inferior a 1.500 doélares por ano. Para os
autores, este ¢ um segmento pouco explorado pelas empresas multinacionais. Investir
em pesquisas neste segmento pode impactar tanto no aumento do market shared das
companhias, quanto possibilita uma melhoria na qualidade de vida destas pessoas.
Existem diversas criticas acerca dos trabalhos de Prahalad apontando que nao ¢ possivel
salvar a pobreza fazendo as pessoas consumirem mais (KARNANI, 2007). H4 uma
corrente que critica esta postura de incentivar o consumo das classes com menor renda,
indicando que a solucdo estd sustentada na educagdo e no emprego (HEMAIS et al.
2010). Todavia ¢ inquestionavel a melhora na qualidade de vida de familias que passam
a ter acesso a produtos como sabonete, maquina de lavar, calgados entre outros itens de

necessidades basicas.

Um erro comum tanto por parte das empresas que atuam no segmento de baixa
renda, quanto por parte dos académicos que pesquisam o comportamento de compra
destes consumidores, ¢ considerar que a BOP ¢ homogénea (RANGAN et al. 2011). Em
outras palavras, considerar que apenas o fato de ter renda limitada e predisposi¢ao ao
consumo, sao caracteristicas suficientes para segmentar um nicho de mercado de 4
bilhdes de pessoas. Desta maneira o presente ensaio tem como propostas apontar
teoricamente estas peculiaridades do mercado de baixa renda, desde a corrente
prahaladiana que tem for¢a, mas que também sofre criticas, até os segmentos que

existem dentro da propria BOP. Além disso, apontamentos relacionados a implicagdes
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gerenciais para grandes empresas, empresas varejistas ¢ comportamento do consumidor

de baixa renda também sdo objetivos de explanagao do artigo.
2. CONTEXTO

Apo6s o do fim da Guerra Fria, além de um fenomeno politico de despolarizagao
das poténcias politico-militares, um fendmeno economico também mudou as relagdes
internacionais. A abertura do mercado proporcionou maior interagdo entre os paises,
aumentando o numero de trocas econOmicas entre os paises desenvolvidos. Ainda, foi
possivel intensificar uma maior participagao de paises em desenvolvimento nessas
transacdes, comumente conhecidas neste cenario como mercados emergentes. Estes
paises em fase de desenvolvimento com potencial de crescimento tém conquistado cada
vez mais espaco no cenario econdmico mundial, atraindo investimentos de empresas
multinacionais de paises ricos (PRAHALAD; HART, 2002). Brasil, Russia, China e
india sdo os pilares deste bloco econdmico que abrange ainda a Africa do Sul, México,

Argentina entre outros da América do Sul, Asia, Africa e Leste Europeu.

Mesmo possuindo caracteristicas distintas em relagao a cultura, sistema politico,
religido e estilo de vida, os quatro paises do BRIC tém compartilham de um extenso
espaco territorial, o tamanho da populacdo e o fortalecimento econdmico recente. A
somatdria da populacdo destes paises representa 42% da populagdo mundial de acordo
com os dados da FNUAP (Fundo de Populacdo das Nagdes Unidas). Todo este
contingente de pessoas assumindo o papel de consumidores em nagdes que crescem
economicamente ¢ uma informag¢do que merece detalhada atencdo das empresas,

especialmente as multinacionais (PRAHALAD; HAMMOND, 2002).

Um célculo simples com resultado expressivo do tamanho deste mercado se da
ao somar o potencial de consumo da BOP de nove paises’ em desenvolvimento e
comparar com cinco paises’ desenvolvidos. O mercado destes nove paises totaliza US$
12,5 trilhdes, maior que a soma do mercado destas cinco poténcias (LIMEIRA, 2008).
Ainda em ambito global, ¢ possivel detectar quatro macro regides que concentram a
populagio da base da piramide no mundo: Africa (12,3%), Asia (72,2%), Leste Europeu
(6,4%) e América Latina e Caribe (9,1%) (HAMMOND et al, 2007). Na Africa ¢ na
Asia estas pessoas vivem no campo, ja no Leste Europeu e na América Latina e Caribe,

o &xodo rural aumentou esta parcela da populagio na area urbana.

3 Africa do Sul, Argentina, Australia, Brasil, China, india, México, Rissia e Turquia.
* Alemanha, Italia, Franca, J apdo e Reino Unido.



Uma estimacgao j& conhecida e citada por muitos trabalhos académicos nacionais
e internacionais pode ser observada na Figura 1 (NOGAMI. PCAGNAN, 2011), que
ilustra 4 camadas divididas por renda per capita anual (PRAHALAD; HAMMOND,
2002). Esta piramide também pode ser encontrada em Prahalad e Hart (2002) e em
Prahalad 2005. Apesar de originalmente o pesquisador indiano Coimbatore Krishnarao
Prahalad ser da area de Estratégica, seus trés trabalhos tiveram repercussdo na area de
Marketing, por tratar a base da piramide como consumidores, que individualmente
possuem baixo poder de compra, entretanto, coletivamente se transformam em um
expressivo potencial de mercado. Estes autores defendem que investimentos nesse
segmento do mercado, além de proporcionar lucratividade para as empresas, podem

erradicar a pobreza no mundo.

Renda Per capita Anual Camadas Populagdao em Milhdes
Mais que $20.000 1 75 -100

Entre $1.500 - $20.000 2&3 1.500 — 1.750

Menos que $1.500 4 4.000

Figura 1: A Pirimide Econdmica Mundial
Fonte: Prahalad; Hammond (2002, p.4).

Na América Latina ¢ possivel observar este fendmeno do aumento do pode
compra pelos consumidores de menor renda. Em uma pesquisa sobre o varejo na BOP
realizada na Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica e México foi possivel
observar que os consumidores emergentes da América Latina representam entre 50% a
60% da populacdo na regido, e cerca de 30% a 40% do potencial de consumo
(D’ANDREA et al., 2006). Esta parcela de consumidores gasta quantias significativas
de seus orgamentos mensais em alimentos, produtos de limpeza e higiene. Estes
consumidores se comportam de maneira racional e sofisticada, procurando conciliar
suas preferéncias de consumo com as situacdes reais de rendimento orcamentario
escasso (D’ANDREA et al., 2006). Ainda, a estimativa do montante financeiro da
América Latina para o consumo chega a US$229 bilhdes (HAMMOND et al, 2007).

Partindo da perspectiva macro para perspectiva micro, depois de contextualizar o
mercado da BOP no mundo e na América Latina, ¢ pertinente caracterizar este perfil de
consumo no mercado brasileiro, que apresenta peculiaridades da regido, resultante de

uma cultura heterogénea e de planos de governo que proporcionaram a atual conjuntura



econdmico-financeira. Este ensaio ndo tem como proposta aprofundar em questdes
politico partidarias, no entanto, ndo se pode desconsiderar a importancia que os
mandatos de Fernando Henrique Cardoso e Luiz Inacio “Lula” da Silva representaram

para o atual poder de consumo da populagao brasileira.

Mensurar o tamanho do mercado da BOP nio ¢ tarefa simples, considerando que
o Brasil apresenta distintos critérios de classificagdo. Existem métodos que abordam
aspectos econdmicos € racionais, até aquelas que permitem uma abordagem com carater
social. Uma classificagdo bastante utilizada nas pesquisas de Marketing e Mercado ¢ o
Critério de Classificacdo Econdmico Brasil da ABEP que utiliza dois critérios, um se
sustenta na renda e o outro se baseia em pontos. A renda se fundamenta na renda
familiar mensal, ja a pontuacdo ¢ baseada nos pertences de determinados itens somados,
que resulta na pontuagdo total mais o grau de instru¢ao do chefe da familia que também

possui pontuacdo especifica (ABEP, 2012).

Tabela 1: Critério de Classificacio Econdmica Brasil

Percentual da Percentua~l da Renda Familiar
Classe Populacio Populacio Mensal
Acumulado

Al 0,5 100,0 R$ 12.926,00
A2 3,6 99,5 R$ 8.418,00
Bl 9,6 95,9 R$ 4.418,00
B2 20,8 86,3 R$  2.565,00
Cl 26,3 65,5 R$ 1.541,00
C2 23,2 39,2 R$  1.024,00
D 15,2 16,0 RS 714,00
E 0,8 0,8 RS 477,00

Fonte: Adaptado de ABEP (2012).

Segundo a Tabela 1 ¢ possivel observar o tamanho do mercado da baixa renda
no Brasil. Considerando a Classe C, D ¢ E, ou seja, familias que possuem rendimentos
mensais abaixo de R$1.541,00, observa-se que 66% da populagdo se enquadra neste
segmento. Em um pais que apresenta estabilidade e crescimento econdmico hé alguns
anos, mesmo com a economia global vulneravel a crises, onde o poder de compra dos
consumidores tem crescido junto com o aumento de empregos e acesso ao crédito, €
uma parcela de potenciais consumidores que merece atengdo de empresas nacionais €
multinacionais, empresas de servigos, Orgdos governamentais, Orgdos nao

governamentais (ONGs) entre outras organizagdes.

“Estima-se que a Classe C brasileira, constituida hoje por aproximadamente
metade da populagdo, tenha incorporado cerca de 20 milhdes de brasileiros
saidos da pobreza. Ascensdo social desses brasileiros teve grande impacto no
consumo. Um ter¢o dos membros da Classe C tem conta bancaria, 25% t€m
computador em casa, 5% acessam internet com banda larga e 34% tém carro



na garagem. A classe C foi responsavel, em 2007, por 40% dos computadores
vendidos no Brasil, 40% das linhas de celulares, 70% dos apartamentos e
casas financiados pela Caixa Econdmica Federal e 70% dos cartdes de
crédito emitidos. Sao esses consumidores de Classe C que fazem do Brasil
um dos maiores mercados do mundo para os mais variados tipos de produtos”
(ROCHA; SILVA, 2009).

Por fim, a secdo seguinte apresentara questdes relacionadas a segmentagao da
base da piramide. Posteriormente a secdo quatro descreverd alguns direcionamentos
gerenciais para grandes empresas, empresas varejistas e acerca do comportamento do
consumidor. Por fim, um debate entre as correntes prahaladianas e anti-prahaladianas

encerra a discussao teorica antes das consideragdes finais.
3. SEGMENTACAO NA BASE DA PIRAMIDE

O mercado consumidor da baixa renda ndo ¢ homogéneo, pelo contrario,
possuem diferencas que as caracterizam como heterogéneas; estas especificidades
precisam ser identificadas pelos estudos realizadas na academia e no mercado
(GUESALADA; MARSHALL, 2008, HAMILTON, 2009a). Tanto na literatura
nacional quanto na internacional ¢ possivel encontrar trés segmentos na base da
piramide, conforme demonstra o Quadro 1. Sachs (2005) descreve que a pobreza
extrema ¢ composta pelos consumidores que compram produtos de necessidades
basicas, como alimentacdo ¢ moradia, a pobreza moderada consegue ter reserva para
alimentacdo e moradia, mas ndo consegue pagar por servicos de saude e educagdo, ja a
pobreza relativa, mesmo com dificuldade e at¢ com qualidade inferior, tem acesso a

saude e educacao.

Subcamadas | Sachs (2005) | Castilho (2007) | Rangan et al. (2011) IPEA (2011) | ABEP (2011)
NIVEL 1 Pobrgza Elite dos Pobres Baixa Renda Vulnerdveis 2 2
Relativa Pobreza
NIVEL 2 Pobreza Pobres Subsisténcia Pobres D
Moderada
NIVEL 3 Pobreza Pobres-Pobres Extrema Pobreza Extremamente E
Extrema Pobres

Quadro 1: Trés niveis da Baixa Renda
Fonte: Elaborado pelo autor de acordo com Sachs (2005), Castilhos (2007), Rangan et al. (2011) IPEA
(2011) e ABEP (2012).

Castilhos (2007) em sua pesquisa identifica que a propria populagdo de baixa
renda se denomina como menos pobres ou mais pobres. O autor realizou uma pesquisa
etnografica na periferia de Porto Alegre, e identificou em suas evidéncias empiricas que
seus pesquisados se classificam como pobres-pobres (estrato inferior dos pobres, com
restricdes de alimentagdo e precariedade nas condigdes de moradia), pobres (possuem

acesso a moradia, podem mobiliar a casa de maneira simples e dispdem de comida farta,



mesmo que seja “comida de pobre”) e a elite dos pobres (constituida por micro
empreendedores, que possuem maior poder de compra e percebem que apesar de nao

serem ricos, possuem melhor qualidade de vida do que outras pessoas na vizinhanca).

Rangan et al. (2011) identifica também trés segmentos na base da piramide
composto por 4 bilhdes de pessoas. A populagdo de baixa renda sdo os que possuem de
USS$ 5,00 a US$ 3,00 por dia, representando 1,4 bilhdes de pessoas. Os que possuem
rendimentos de US$ 3,00 a US$ 1,00 por dia sdo os da camada da subsisténcia,
representando 1,6 bilhdes de pessoas. Em seguida, 1 bilhdo de pessoas sao consideradas
pelos autores como extremamente pobres, que vivem com menos de US$ 1,00 por dia.
O primeiro nivel possui acesso a educacdo e tem oportunidades de entrar no mercado de
trabalho, o segundo nivel ndo tem acesso a educacao, alcangando empregos temporarios
com baixa remuneragdo, ja a populagdo no nivel trés tem dificuldade para obter

moradia, dgua potavel e alimento (RANGAN et al. 2011).

Estas classificacdes possuem parametros parecidos com os pardmetros utilizados
pelo IPEA (2011) e pela ABEP (2012) j& descritas anteriormente. O IPEA parte do
principio que ha pessoas ndo pobres e depois segmenta os pobres em vulnerdveis a
pobreza, pobres e extremamente pobres. A ABEP ndo descreve cada camada, mas, pelo
nivel de renda e da posse de itens descritos no Critério de Classificagdo Econdmica
Brasil, ¢ possivel fazer analogia e perceber que os niveis E, D e C2 se equivalem as

descricdes realizadas pelos autores citados no Quadro 1.

Ao invés de enfatizar a renda limitada dos consumidores, deve ser levado em
considera¢do como este mercado consumidor pode ser explorado pelas empresas. Como
¢ uma quantidade muito grande de pessoas, ¢ inevitavel que sejam encontrados
segmentos dentro deste contingente, estas diferencas t€ém que ser percebidas pelas
empresas (D’ANDRE et al., 2006). Os consumidores quando agem de forma racional
buscam conciliar os custos e beneficios envolvidos no momento da compra. Com o
consumidor de baixa renda ndo ¢ diferente, eles procuram conciliar suas preferéncias de
produtos e marcas de acordo com os orgamentos mensais, que sao diferentes mesmo
dentro da camada de 4 bilhdes de pessoas. Prahalad (2011) também sinaliza

caracteristicas diferentes dentro da base da piramide:

Nos devemos reconhecer que o mercado da base da piramide ¢ diferente do
mercado dos paises desenvolvidos. A base da pirdmide ndo é homogénea.
Existem muitas diferengas entre as caracteristicas do mercado da base da
piramide entre a ndia e 0 México, ou mesmo dentro da India, Tamil Nadu e



Bilar’ por exemplo. Nio existe uma solugio universal para a BOP. As
solugdes devem ser especificas para um segmento e para um publico alvo
particular dentro da BOP (PRAHALAD, 2011, p. 5).

As classificag¢des definidas por meio da renda sdo consideradas denominagdes de
classe econdmica, erroneamente confundida com classe social (SILVA, 2008). A renda
¢ um critério sustentado nas caracteristicas econdmicas das pessoas, contudo, existem
critérios que se fundamentam em caracteristicas sociais, que levam em consideragao
outros elementos. Souza (2010) aponta que o fator renda nao ¢ adequado para mensurar
as classes, outros elementos sociais devem ser considerados, como estilo de vida,
cultura, estrutura familiar, moral entre outros. Mattoso (2010) também apresenta
algumas peculiaridades nas pesquisas acerca da base da piramide e consumo,
considerando aspectos sociais. A autora propde uma reflexdo dos esquemas
classificatorios tendo em vista a pesquisa com consumidores de baixa renda, bem como
também propde uma forma de classificacdo sustentada na escolaridade e na ocupagao.
Estes trés autores (SILVA, 2008; MATTOSO, 2010; SOUZA, 2010) descrevem o

conceito de classe social mais aprofundadamente.

Por outro lado, Januzzi (2003) propde uma classificagdo que engloba tanto os
critérios econdmicos quanto critérios sociais, ¢ uma classificagdo sustentada na
ocupacdo. Mesmo considerando aspectos econdmicos, esta proposta se apoia também na
perspectiva social de pesquisa, tanto marxista quanto weberiana (JANUZZI, 2003). A
tese principal deste critério ¢ defender que a classificacdo sécio ocupacional apresenta

métricas mais precisas do que os critérios econdomicos.

O objetivo presente ndo € propor uma classificacdo para se assumir nas
pesquisas académicas e de mercado, mas, apontar que existem diferentes classificagdes
com critérios diversos, que proporciona a identificagdo de segmentos dentro do mercado
de baixa renda. Considerar que um contingente de 4 bilhdes de pessoas ¢ homogéneo ¢

um erro, apesar de possuirem a renda limitada, existem caracteristicas que os diferem.
4. IMPLICACOES GERENCIAIS
4.1  IMPLICACOES PARA GRANDES EMPRESAS

Para as grandes empresas que pretendem ofertar produtos para baixa renda, um
pressuposto importante deve envolver seus negdcios. Nao basta apenas transferir os

produtos posicionados para alta renda, diminuir a qualidade, baixar o preco e

5 Tamil Nadu e Bilar sdo dois estado indianos com caracteristicas socioecondmicas bastante diferentes.



proporcionar prazo. As devidas alteracdes que envolvem as caracteristicas e o
comportamento do consumidor da BOP tém que ser consideradas (SCHADER et al.

2011). Para tanto, algumas premissas sao necessarias:

Tecnologia: a base da piramide ndo consome produtos com tecnologias recentes,
mas com tecnologias anteriores. Apenas as classes abastadas possuem poder aquisitivo
para pagar pelos investimentos envolvidos neste tipo de produto (PRAHALAD, 2011).
Contudo, a hibridizacdo das tecnologias mais avancadas com as ja conhecidas ¢
fundamental para as empresas que pretendem oferecer produtos para este publico.

Preco e Prazo: o or¢amento familiar dos consumidores de baixa renda ¢ restrito,
tornando o prego baixo fundamental para os produtos direcionados para baixa renda. Se
as caracteristicas do produto exigir precos altos, o prazo estendido se torna uma
alternativa para vender para a BOP (BARKI; PARENTE, 2010).

Qualidade: tecnologia anterior, preco baixo e prazo estendido ndo podem ser
sindnimos de qualidade ruim. Mesmo com or¢camento limitado, os consumidores de

baixa renda buscam adquirir produtos que possuam qualidade (HAMILTON, 2009b).

Estes trés elementos, tecnologia, preco e qualidade, sdo premissas que juntas
formam o pressuposto necessario para as grandes empresas que pretendem vender para
base da piramide. Para ofertar produtos para baixa renda, devem ser realizadas as
devidas adaptagdes, no produto, no processo de producdo, na distribuicdo, na
comunicacdo e no modelo de gestdo das empresas. Deste modo, Prahalad e Hart (2002)
propdem algumas alternativas com intuito de melhorar o modelo de negocio de
empresas multinacionais para explorarem oportunidades na base da pirdmide nao
exploradas devidamente até entdo. O modelo proposto envolve quatro passos, conforme
ilustra Figura 2 a seguir: criar poder de compra, formatar aspiragdes, melhorar a

acessibilidade e executar as adaptagdes especificas.

Cria Poder de
Compra
-dcesso a0 Crédite
Geragiv de Rewda

Formarar

Aspiracie
-Ceanuns Conssicats

- Desenvalvimente
Bnstentivel

Melhorar u
Acessibilidade

"

Figura 2: Estrutura do Mercado para Base da Pirimide
Fonte: Adaptado e traduzido de Prahalad e Hart (2002 p.8).



Para proporcionar poder de compra dois elementos devem ser levados em
considera¢do, crédito e renda. Com a estabilidade da economia, as aquisi¢des de crédito
para os consumidores se tornou mais acessivel, aumentando o poder de compra das
pessoas, todavia, hd& um grande risco em disponibilizar crédito sem as devidas
restricdes. Estudos mostram que o endividamento da baixa renda tem aumentado nos
ultimos anos, podendo prejudicar o mercado e as empresas credoras de crédito
(MOURA et al., 2006). Neste sentido, aumentar o acesso ao crédito € necessario, mas

com o devido acompanhamento de instituigdes financeiras e governamentais.

O segundo passo envolve as formatagdes de aspiragdes, que refere-se a mudanga
no estilo de consumo, tanto da parte dos consumidores quanto da parte das empresas.
Os consumidores devem ser educados a consumir conscientemente, ja as empresas
precisam formatar seus sistemas de gestdo com caracteristicas sustentaveis. Além das
empresas ¢ dos consumidores, essa formatagdo pode acontecer como resultado do
esforco de diferentes agentes, também conhecidas como praticas de mercado que
formatam mercado (ARAUJO, 2007). Em outras palavras, para alcangar as aspiracdes
de responsabilidade socioambiental do passo dois sao necessarios esfor¢os de diferentes
agentes, além de consumidores e empresas, como governos, ONG’s, midia,

universidades entre outros.

O terceiro passo envolve as adaptagdes. Esta etapa ¢ a mais importante do
processo, uma vez que grandes empresas erram ao ofertar produtos para baixa renda
sem fazer as devidas adequacdes com base no perfil do publico. Deste modo, ¢
fundamental que o setor de desenvolvimento de produtos esteja ciente das
caracteristicas do consumidor de baixa renda (D’ANDRE et al., 2006). A capacidade de
desenvolvimento local ¢ fator critico de sucesso para grandes empresas praticarem a

inovagao para os consumidores de baixa renda (HANG et al. 2010).

Por fim, o quarto passo envolve os compostos de distribui¢do e comunicagdo. As
grandes empresas devem adequar sua comunicacgdo e distribuicdo quando operam no
mercado da baixa renda (SCHADER et al. 2011). As grandes empresas dificilmente
estdo localizadas em favelas, periferias ou em pequenas cidades, portanto, a
acessibilidade as grandes empresas precisa ser facilitada. Deste modo duas alternativas
podem solucionar esta questdo: localizar a empresa proxima a regides que exista grande

trafego de transporte publico, como 6nibus, metrds e trens em polos comerciais de rua
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(PARENTE ef al. 2007); ou disseminar a empresa em pequenos varejos para aumentar a

area de abrangéncia no territorio.
42  IMPLICACOES PARA O VAREJO

O mix de marketing ¢ convencionalmente composto pelos 4 P’s, Produto, Preco,
Localizagdo (Place) e Promocao. O composto do marketing de varejo inclui 2 P’s em,
Apresentacdo (Presentation) e Pessoas (PARENTE; BARKI, 2008). Os componentes
dos compostos de marketing sao considerados varidveis controlaveis, ou seja, elementos
dos varejos que podem ser controladas pelos gestores de marketing. Neste sentido, os
elementos deste composto voltados para baixa renda devem apresentar apontamentos

especificos.

Os produtos para baixa ndo podem deixar a desejar no quesito qualidade, os
produtos ndo precisam ter qualidade excelente como os posicionados para alta renda,
mas precisam atender as necessidades da BOP (PITTA et al., 2008). Um equivoco que
grandes empresas cometem ¢ simplesmente transferir um produto posicionado para
consumidores de alta renda para consumidores de baixa renda, apenas diminuindo
caracteristicas no produto, sem fazer as devidas alteracdes de acordo com o perfil do

consumidor (D’ANDRE et al., 2006).

O preco ¢ elemento fundamental no varejo da baixa renda, se ndo apresentar
baixos pregos para aquisicdo a vista, as empresas devem oferecer prazo e pequenas
parcelas para que o consumidor possa honrar suas dividas, este fendmeno de prego e
prazo ¢ uma premissa para atuar no mercado da BOP. Existem duas estratégias de preco
mais conhecidas que podem ser praticas no varejo de baixa renda: Everyday Low Price
(EDLP) e Hi-Lo. A primeira mantém precos baixos constantemente, sem grandes
promogoes, mas sem aumentar os precos dos produtos. A segunda trabalha com redugao
de preco esporadicamente, mas quando praticam esses precos, podem chegar a valores

menores que a estratégia EDLP (HOCH et al., 1994).

Outro mito, ou erro, que grandes empresas varejistas cometem, ¢ achar que os
consumidores sO frequentam as lojas com estratégia EDLP ou que sempre esperam os
precos baixos da estratégia Hi-Lo (D’ANDRE et al., 2006). O acesso as grandes lojas
varejistas ndo ¢ facil, portanto, quando os consumidores vao as compras, ndo podem

errar optando por produtos mais caros, para ndo correr o risco de perder a compra.
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Deste modo, a localizagcdo ¢ um componente importante para o varejo da BOP.
Sendo dificil o acesso a grandes lojas varejistas, os pequenos varejos tém papel
fundamental no consumo das familias que moram nas pequenas cidades e nas periferias
de grandes centros urbanos, sendo uma vantagem potencial para concorrer com grandes
redes varejistas (BARKI, 2005). O transporte tem maior importancia para os
consumidores de baixa rendo do que os de alta renda, na decisdo de compra
(HAMILTON, 2009a), uma vez que ¢ pressuposto que o consumidor de alta renda nao
tem dificuldade de locomogdo, geralmente conduzida por automodveis, ja o de baixa

renda precisa buscar alternativas diferentes de transporte.

A promocgdo também deve ser direcionada ao perfil da BOP. Em uma pesquisa
realizada por Vieira et al. (2010) foi possivel identificar como a estratégia de
comunica¢do muda em cidades com rendas diferentes. Em uma cidade considerada polo
metropolitano que possui renda per capita superior a média nacional, 43% dos
respondentes da pesquisa apontaram que sdo influenciados pela televisdo na hora de
efetuar suas compras, ja em relag@o a carros de som, apenas 3% afirmaram se sentirem
influenciada. Ainda dentro da pesquisa de Vieira et al. (2010), em uma cidade com
menos de 15 mil habitantes, este dado se inverte. Apenas 1% dos consumidores afirma
ser influenciado pela televisdo para tomar decisdes de compra e 44% dos respondentes

apontam o carro de som como determinante na hora da compra (VIEIRA et al., 2010).

Outros meios de comunicacao também possuem peculiaridades. Como a BOP
ndo tem costume de ler regularmente, revistas e jornais ndo sdo mais adequados para
executar a comunicacdo de marketing, a ndo ser que sejam revistas e jornais locais, de
bairro, dentro de metrdés que estdo posicionados para este consumidor. Qutdoor,
busdoor e ‘metrodor’ sdo alternativas efetivas, uma vez que o transporte publico ¢

bastante utilizado por este consumidor.

A apresentagdo do produto também tem caracteristicas diferentes no vareje. A
fartura é um valor bastante disseminado na cultura do consumidor da BOP, assim, as
vitrines ¢ ambientes de loja devem apresentar grande quantidade e variedade de
produtos no visual merchandising. A utilizagao de cores, letras garrafais e displays, sdo
fundamentais para comunicagdo, mesmo que apresente polui¢do visual (AZEVEDO;
MARDEGAN JR., 2009). A repeti¢ao ¢ fundamental podendo ser explorada em jingles.

Pires (2011) executa uma pesquisa acerca de embalagens em produtos para baixa renda,
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identificando nos rétulos o grafismo como forma peculiar de comunicar os produtos

para o consumidor da BOP.

Por fim, o ‘P’ de pessoas estd relacionado com o atendimento. Outro mito ¢
achar que o preco baixo ¢ o Unico fator que determina a compra do consumidor de baixa
renda e esquecer-se de treinar os funciondrios para atender bem os clientes. Sendo os
consumidores da BOP fieis, mesmo preferindo determinada marca ou produto, o mau

atendimento faz com que este consumidor ndo faga recompras.
43  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

Nas familias de baixa renda a decisdo de compra centraliza-se na figura da
mulher dona de casa (AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009). Ela ¢ responsavel pelo
or¢amento familiar, se ndo toma a decisdo de compra, geralmente ¢ consultada pelos
filhos e maridos sobre o que comprar (NARDI, 2009). Tendo em vista os valores
disseminados entre as familias de baixa renda, aspectos como unido, corporativismo,
solidariedade e coletivismo s@o difundidos nas relagdes familiares, percorrendo vizinhos

e os moradores do bairro como um todo (HAMILTON, 2009b).

A fartura € outra caracteristica marcante na populacdo de baixa renda, este
elemento pode ser mais evidenciado na alimenta¢do. A comida farta marca rituais de
lazer e reunido familiar, estreitando as relagdes dentro e entre as familias. Além da
alimentacdo esta caracteristica também pode ser encontrada nas vitrines de lojas
varejistas, tanto em pequenas lojas quanto em grandes lojas de departamento espalhados

em polos comerciais de rua (PARENTE et al. 2007b ).

Além da fartura, o Quadro 2 aponta outras caracteristicas peculiares do

comportamento do consumidor de baixa renda.

Caracteristicas Descricao
Valores e A populagdo de baixa renda adota comportamento muito mais conservadores do que atitudes
Conservadorismo mais liberais das classes altas.

Sentimento de inferioridade, se auto rotulam como cidaddos de segunda classe, oriundo do

Baixa autoestima . . . .
preconceito racial e social presentes na sociedade.

Dignidade Prezam pela imagem de dignidade para ndo serem confundidos com pessoas desonestas.

Os empregos informais que ndo garantem regularidade de renda proporcionam a necessidade

Crédito . L

de maior acesso ao crédito.
. O consumidor de baixa rende assume o risco de endividamentos para obter bens que

Materialismo ) . . , L
desejam, evidenciando o carater de materialismo em suas compras.

Fidelidade Demonstram forte fidelidade as marcas e produtos, pois ndo possuem renda para arriscar com
outras alternativas correndo o risco de errar na compra.

Poder O fator de comprar remete ao consumidor o sentimento de poder, sendo a compra

considerada também uma forma de entretenimento.

O sentimento de frustragdo por ndo possuir rendimentos suficientes para comprar tudo que
Frustracdo desejam proporciona desconforto na hora da compra. Deste modo, os sentimentos de
extremidade de poder e frustragdo sdo bastante estreitos.
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Inclusdo Enquanto o consumidor de alta renda busca produtos diferenciados e exclusivos, o
consumidor da BOP procura o que todo mundo tem, para se sentirem incluidos na sociedade.

A confianga ¢ um valor bastante difundido entre a populagdo de baixa renda, isto remete a

Relacionamento . . .
um relacionamento interpessoal mais forte que entre a classe abastada.

O porta a porta e o boca a boca sdo praticas bastante utilizadas e valorizadas pelos
Contatos consumidores de baixa renda. A relagdo de confianga, caracteristicas marcante destes
consumidores, pode ser encontrada nestas duas praticas.

Atrelado a rede de relacionamento e aos contados interpessoais, o consumidor da BOP preza

fi - .
Confianca pela confianga. Tanto entre as pessoas, quanto entre as pequenas lojas de bairro.

Os consumidores de baixa renda ndo procuram apenas produtos de menor qualidade ou os

Sofisticagdo ; « N . .
¢ conhecidos como “segunda linha”, também prezam pela sofisticagao.

Quadro 2: Caracteristicas do Comportamento do Consumidor de Baixa Renda
Fonte: Elaborado pelos autores de acordo com Willians (2002), Barki (2005); Azevedo e Mardegan Jr.
(2009), Hamilton (2009a) e Barki e Parente (2010).

Ainda em relacdo a confianca, ou melhor, falta de confianga, o consumidor de
baixa renda se sente muito incomodado com algumas medidas de seguranca praticadas
por algumas lojas varejistas, como cameras de segurancga, lacre de bolsas, sacolas e
mochilas, portas giratorias, exigéncia de comprovante de renda e residéncia e indicagao
de outra pessoa como referéncia. Esse sentimento afeta a moral do cidadao que pode se

sentir desestimulado para o consumo.

Dois outros fatores que merecem destaque sdo o sentimento de inclusdo e o
crédito. Aqueles que pensarem que os consumidores de baixa renda querem chegar ou
ultrapassar as classes B e A em relacdo a quantidade financeira, pode se enganar. Estes
consumidores ndo buscam exclusividade como os de alta renda buscam, eles querem o
que a populacdo abastada tem, mesmo que com qualidade um pouco inferior, sem
deixar a desejar no quesito funcionalidade. Esta evidéncia pode ser observada na fala de
Luis Henrique Stocler, diretor de Marketing e Expansao da Multicoisas: “A baixa renda
olha o produto no shopping e compra nas lojas de rua, pois o preco no shopping poder

ser até 20% a mais” (AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009, p. 17).

O microcrédito ¢ uma solugdo potencial para atender os consumidores de baixa
renda (PITTA et al., 2008). O crédito sem divida ¢ um elemento fundamental no
aumento do consumo entre a BOP, as cadernetas que ainda existem nos mercadinhos de
bairro deram espaco para o cartdo de crédito, carnés, crediarios e financiamentos que
possibilitam parcelamentos que cabem no bolso do consumidor. Uma televisao de R$
1500,00 ou trés parcelas de R$510,00 ndo cabe no or¢amento familiar do consumidor de
baixa renda, mas 20 parcelas de R$ 100 cabem. O consumidor sabe que paga juros, mas
¢ a alternativa que lhe cabe para poder se sentir incluido na sociedade do consumo. A
fala de Jaqueline Elias Silva dos Santos, 25 anos, com renda mensal de R$1200,00, que

aumentou os seios, exprime o que o crédito significa para a BOP: “Se nao fizer dividas,
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ndo consigo realizar os desejos de consumo” (AZEVEDO; MARDEGAN JR., 2009, p.
73).

O processo de decisao de compra convencional envolve varios estagios, como
reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliagdo de alternativas,
influéncias externas de marketing, influéncia internas pessoais entre outras, até a
decisdo final de compra, pés compra ou nao compra (SCHIFFMAN; KANUK, 2000;
MOWEN; MINOR, 2003; HAWKINS et.al, 2007; SOLOMON, 2008). Estes elementos
também sao encontrados no processo de decisdo de compra do consumidor de baixa
renda, porém, como pode ser observado na Figura 3, os padrdes de renda e a localizagdo

da loja sdo fatores determinantes na decisdo de compra.

‘ Experiéncia Pés Compra
T
b
édenﬁ.ﬁcn;iu dn}
Necessidade |~ Y
. ,/‘[\\j b \ \ \ N Selecdo da \ AN \\
~— k : Luu.u.uul;iiuf'\ Lujae N
Planejamento®,
/ﬁ\_ da Compra / Transporte > Seleciio > > Pagamento
! X /Sj / // para compra,/ / dentroda / /
Padrdes e <// / / / ; Loja / / /
Renda / / / ! / /
J i
b A
. TR o

Figura 3: Processo de Decisdo de Compra do Consumidor de Baixa Renda
Fonte: Adaptado e traduzido de Hamilton, (2003).

Como a renda ¢ limitada, as necessidades de compra devem ser consideradas
dentro do or¢amento familiar mensal da populacao de baixa renda. Em uma pesquisa
realizada na cidade de S@o Paulo, Assad e Arruda (2006) identificaram que os
consumidores de baixa renda possuem duas caracteristicas distintas em relacdo as
compras de supermercado: compras mensais € compras diarias. Estas caracteristicas sao
claramente baseadas nos padrdes de renda mensal das familias. Outra alternativa que
atrai o consumidor de baixa renda sdo os produtos substitutos, que ndo sdo os
desejaveis, mas ndo deixam de suprir as necessidades do consumidor (HAMILTON,

2003; HAMILTON, 2009a).

A locomogdo e o transporte parecem ser apenas um simples meio para se
alcangar a compra, mas para a BOP, ¢ fator determinante. Se quiserem fazer compras
em grandes centros de varejo, geralmente o transporte pode ser um elemento limitador
da compra, pois o transporte coletivo pode nao ser sempre o meio mais adequado e o

carro nao esta presente em todas as familias de baixa renda (BARKI, 2005).
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Por fim, Chauvel e Mattos (2008) ao fazer uma revisdo dos achados de pesquisa
acerca da BOP no Brasil, apontam a existéncia de duas racionalidades no processo de
cognicdo da tomada de decisdo de compra do consumidor de baixa renda. A primeira
delas se caracteriza como material, funcional e racional, derivada da escassez de
recursos, que impde uma racionalidade da utilizagdo do or¢camento mensal. A segunda
sdo os aspectos simbolicos, sustentadas em questdes culturais e sociais, valorizando as
relagdes de hierarquia da sociedade brasileira com forte influéncia da figura da familia e

da religido (CHAUVEL; MATTOS, 2008).
5. ANALISANDO POR OUTRA PERSPECTIVA

A literatura internacional predominante acerca da tematica bottom of the
pyramid (BOP) pode ser classificada como literatura prahaladiana, ou seja, seguindo as
diretrizes descritas por Prahalad em suas primeiras publica¢des. Todavia, apontamentos
foram construidos questionando esta vertente. Estes apontamentos se fundamentam na
relacdo de pobreza e consumo, que extrapolam a discussdo dentro da area de Marketing

e Administracdo e alcanca um debate importante no campo das Ciéncias Sociais.

Os trabalhos prahaladianos que impulsionaram a produc¢do académica sobre
marketing e estratégia vinculados ao consumidor de baixa renda apontam que hd uma
oportunidade de mercado na camada 4 da pirdmide (Figura 1) que nao ¢ devidamente
explorada. Esta corrente apresenta modelos de gestdo de negdcio para atuagdo neste
mercado apontando que as multinacionais podem obter lucratividade com estes
consumidores e que estes consumidores podem adquirir produtos que ndo adquiriam
antes. Ao propor este conceito, os autores da corrente prahaladiana afirmam que a
pobreza pode ser extinta, uma vez que os consumidores melhorardo a qualidade de vida

consumindo produtos nao consumidos anteriormente (PRAJALAD, 2005).

E justamente nesta questio que a corrente anti-prahaladiana se apoia, na
pobreza. De acordo com Walsh et al. (2005) ¢ impossivel acabar com a pobreza no
mundo em 15 anos. Karnani (2007) afirma que a fortuna na base da piramide ¢ uma
miragem na base da piramide, uma vez que o consumo ¢ uma medida de curto prazo
que pode acarretar em problemas sociais maiores para esta populacdo. Ja Karnani
(2008b) aponta que a corrente prahaladiana estd romantizando os pobres ao apontar que
a pobreza pode ser extinta com o consumo. A proposta de Prahalad ¢ boa, mas ¢ uma

ilusdo que aparentemente inofensiva, pode causar uma perigosa desilusao.
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Para Walsh et al. (2005), Coimbatore K. Prahalad ¢ um consultor e pesquisador
muito influente, tendo estudado ha anos sobre a base da piramide, ndo por acaso seu
livro editado em 2005 nomeado “Fortune at the Bottom of Pyramid” recebeu inimeros
elogios e prémios no meio académico e empresarial. Uma passagem intrigante no livro
de Prahalad (2005) versa da seguinte maneira: “I/ have no doubt that the elimination of
poverty and deprivation is possible by 2020.” (p.112). Por outro lado, Walsh et al.
(2005) ¢ ousado em apontar que: “Most fundamentally, we need to recognize that this is
a motivational book. We are sure that Prahalad himself would be the first to admit that

his ideas may not be perfectly rendered.” (p. 477).

Hemais ef al. (2010) também apresenta duas faces do consumo na BOP expondo
o conceito de hedonismo e moralismo. Os autores apontam que os produtos hedonicos,
até um passado recente, era exclusivo para classes abastadas. Com o aumento do poder
aquisitivo, estes consumidores passaram a ser reconhecidos como emergentes e
lucrativos, ndo sendo mais considerados como problema social, mas até como solucao
econdmica. Todavia, este consumo tem como base o sentimento de pertencimento, os
atributos simbolicos, status social, ou seja, caracteristicas hedonicas que podem ou nao

satisfazer necessidade, mas satisfazem o prazer.

Por outro lado Hemais et al. (2010) apresenta o moralismo como corrente
oposta. Esta vertente aponta que o mercado da BOP ndo possui 4 bilhdes de pessoas, ou
seja, ndo ¢ tao grande quanto estimado na perspectiva de Prahalad (KARNANI, 2007).
O consumidor de baixa renda, antes de comprar produtos hedonicos precisa comprar
produtos e servigos de necessidades basicas, como alimentos, moradia e saiude

(WALSH et al. 2005).

Por fim, Hemais et al. (2010) levantam um questionamento que transcende a
esfera privada: “Sera que incentivar o consumo na base da pirdmide por meio de
principios de livre mercado ou de livre escolha, comumente adotados nos Estados
Unidos, ¢ a melhor solu¢do para diminuir a pobreza e melhorar a qualidade de vida dos
pobres no Brasil? A possibilidade de comprar uma geladeira ou um fogao, na Casas
Bahia, parece melhorar a autoestima de consumidores de baixa renda. Entretanto, para
sair da pobreza, esses individuos precisam tem acesso a servigos basicos, tais como
saneamento, saide e educacdo, que exigem um pensamento € um investimento de longo

prazo, cuja responsabilidade ¢ do Estado brasileiro”.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente ensaio buscou visitar a literatura referente ao conteudo de marketing
e baixa renda, apresentando estruturalmente alguns elementos que compdem esta
tematica dentro da academia e no mercado. Alguns dilemas foram explorados como a
necessidade de uma classificacdo e segmentacdo deste publico, tendo em vista que ja
existem esquemas classificatorios, mas que ainda sdo passiveis de criticas. Outra
questao emblematica do tema sdo as correntes prahaladianas e anti-prahaladianas que se
confrontam na busca por sugerir uma possivel reducdo da pobreza. A proposta do
presente ensaio ndo foi exaurir o debate, muito menos prescrever um modelo a ser
seguido, o intuito foi promover uma reflexdo ao leitor sobre os dilemas que ainda

tramitam a literatura sobre a base da piramide.

Ainda dentro de uma perspectiva tedrica ¢ possivel inferir que ha uma
incompatibilidade da utilizacdo da literatura nas pesquisas empiricas brasileiras. Tanto a
corrente prahaladiana quanto a corrente anti-prahaladiana se referem a base da piramide,
aquela populagao com baixissimas condigdes financeiras, apresentando dificuldade de
sanar necessidades basicas como alimentagdo, saude e moradia. E possivel notar em
diversos artigos nacionais (NOGAMI; PACAGNAN, 2011) que esta literatura ¢
utilizada para embasar teoricamente as pesquisas referentes a classe C brasileira,
também conhecida como classe média, que teve um aumento de renda e
consequentemente de consumo nos ultimos anos. Em outras palavras, utiliza-se
literatura que considera o consumidor com or¢amento mensal de R$ 300,00, para
pesquisar consumidores que obtém renda de até R$ 2.000,00. Nota-se entdo que ha uma
divergéncia entre teoria e realidade, justamente, pela dificuldade de esquemas

classificatorios apresentados neste ensaio.

Dentro da proposta do trabalho, adentrando uma abordagem de mercado, ainda
foram exploradas algumas diretrizes gerenciais para grandes empresas que tem como
foco o consumidor de baixa renda. Em um segundo momento foram apresentados
direcionamentos para empresas varejistas, bem como elementos do comportamento do
consumidor foram explorados com intuito de subsidiar futuras pesquisas e aplicacdes

empresariais.

Aprofundar os dilemas apresentados no presente artigo sdo proposi¢des para

futuras pesquisas. Tendo em vista que ainda ha muitas questdes a serem debatidas,
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futuras pesquisas contribuirdo para convergéncia e abrangéncia de abordagens referente

ao assunto. Estudos empiricos também sdo encorajadores, tendo em vista que tanto o

mercado como a academia precisam de mais evidéncias para desenvolvimento de

estratégias empresariais € avanco no contetido cientifico.
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