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Resumo

Objetivo — Compreender as diferentes percepgdes do composto do varejo
por consumidores da base da pirdmide, a fim de entender nichos espe-

cificos de mercado que sao contemplados no segmento da baixa renda.

Metodologia — Survey com 560 casos. Andlise de cluster e andlise

discriminante.

Resultados — Observou-se a formac¢iao de quatro agrupamentos de
clientes, os quais apresentaram diferencas significativas nas caracteris-

ticas consideradas para a escolha de um varejista.

Contribui¢oes — Os agrupamentos gerados neste estudo representam
um esforco discriminante para evidenciar as diferencas que existem
entre consumidores até entdo considerados sobre a mesma égide de
andlise, a alcunha de base da pirAmide. Gerencialmente, gestores do
varejo podem avaliar seu composto do varejo, para entdo direcionar

de forma mais segmentada suas estratégias e operagoes.

Palavras-chave — Composto do varejo; varejo; comportamento de

consumo; baixa renda.
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I Introducgao

Os consumidores de baixa renda, situados
na base da pirAmide social, t¢ém um enorme po-
tencial de consumo gragas ao grande contingente
da populagio mundial que tem uma possibilidade
de gradual inclusdo econdmica e social (Prahalad,
2010). Esse fen6meno acentuou-se diante da
estabilidade econ6mica em paises menos desen-
volvidos, o que despertou o interesse académico
e empresarial por tal segmento de consumidores
(Hemais, Borelli, Casotti & Dias, 2014). Para
Prahalad (2010), o consumo na base da pirimide
abre um caminho para melhorar a vida dos pobres
e erradicar a pobreza mundial, gerando, a0 mesmo
tempo, lucros para as empresas, o que perpassa
pela producio e pelo consumo orientados para a
base da piramide.

Ao longo dos anos, os consumidores da
base da pirAmide comegam a ser vistos como in-
dividuos menos dependentes da sociedade e dos
governos, com expectativas ¢ padrées de consumo
préprios, e tornam-se, assim, uma oportunida—
de para as empresas ampliarem seus mercados
(Prahalad, 2010; Prahalad & Hammond, 2002;
Prahalad & Hart, 2002). Especificamente, esses
consumidores passam a ser compreendidos de
forma distinta da visao tradicional do pensamento
econdmico e de marketing, e surge a perspectiva
de que o atendimento a essa classe leva a pritica
de um capitalismo mais inclusivo (Barros & Ro-
cha, 2009; Hemais et al., 2014). De acordo com
Prahalad (2010), a inclusao desses consumidores
no mercado de consumo faz que novas formas de
ofertar e de dispor os produtos sejam criadas, uma
vez que tais consumidores apresentam caracterfs-
ticas e comportamentos que podem determinar
padroes de escolha e de decisbes de compra dife-
rentes dos consumidores mais abastados.

Limeira (2008) aponta que Africa do Sul,
Argentina, Austrélia, Brasil, China, India, México,
Russia e Turquia sdo os paises que concentram o
maior contingente de consumidores emergentes,
totalizando um mercado com um potencial de
consumo de US$ 12,5 trilhoes, maior que a soma
dos mercados das poténcias Alemanha, Itdlia,

Franca, Japao e Reino Unido. Observando esse

mercado, fica clara a razdo pela qual esses paises
e mercados emergentes atracm investimentos de
empresas multinacionais. Na tltima década, ocor-
reu um crescimento do mercado de consumidores
de baixa renda no Brasil (Costa & Motta, 2015),
e essa realidade nacional conduziu a producio de
diversos estudos tedrico-empiricos, com as mais
diferentes abordagens sobre o tema “base da pi-
rAmide” ou “baixa renda’.

Ao mesmo tempo que avangam os estudos,
percebe-se a necessidade de uma maior com-
preensao sobre esse segmento e sua relagio com
as experiéncias de consumo, bem como sobre as
estratégias e as praticas das empresas produtoras de
bens e servicos voltadas ao grupo de consumidores
em questdo (Hemais et al., 2014). Para as empre-
sas que atuam em mercados de consumo, dentre
as quais as que ofertam servicos de varejo, esse
consumidor representa uma oportunidade, con-
tudo também um desafio, pois segundo Aguiar,
Torres e Meirelles (2008) esse segmento apresenta
comportamentos, hdbitos e aspirac¢oes diferentes
dos consumidores de maior renda. E importante
compreender e investigar os cédigos culturais dos
consumidores de baixa renda, o que recai sobre
questoes relacionadas a sua hierarquia de gastos e
dos significados das marcas para esse grupo, que
vive em um contexto cultural especifico (Barros
& Rocha, 2009).

Estudos desenvolvidos com o objetivo de
ampliar a literatura e compreender o desenvol-
vimento das estratégias no varejo de baixa renda
em mercados emergentes ainda sio restritos,
diante da velocidade das mudangas e exigéncias
socioculturais desse segmento de consumidores
(Miotto & Parente, 2015; Parente & Barki, 2008).
Os estudos tém compreendido e agrupado as
estratégias dos varejistas em clusters, a partir do
formato em que esses oferecem seu composto
do varejo a baixa renda. Contudo, para Miotto
e Parente (2015), esses estudos tém abordado a
perspectiva dos ofertantes, sendo igualmente im-
portante compreender as percepgoes e satisfacoes
especificas dos consumidores em relagio as estraté-
gias e aos formatos do varejo oferecidos para eles,
contemporizando, para isso, suas caracteristicas

socioculturais. Além disso, esses estudos realizados
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no contexto brasileiro tratam a base da pirAmide
como uma unica classe; todavia, acredita-se que,
dentro de tao vasta classe de consumidores, di-
ferentes subgrupos de consumidores podem ser
identificados de acordo com suas preferéncias
relacionadas ao composto do varejo.

Diante desse contexto, este estudo pre-
tende identificar subgrupos de consumidores da
base da pirAmide brasileira de acordo com suas
expectativas ligadas ao composto do varejo e escla-
recer como tal composto estd relacionado ao valor
médio das compras efetuadas. A posteriori, esse
fend6meno ¢ analisado tendo como base a relacio
com a limitacao orcamentdria, a baixa autoestima
e o status promovido pelo ato de comprar, carac-
teristicas da cultura de consumo de baixa renda
que impactam nas escolhas e decisoes desse grupo

de consumidores.

2 Revisao da literatura

2.1 Mercado e caracteristicas da cultura
de consumo na base da piramide social

Prahalad e Hammond (2002), Prahalad
e Hart (2002) e Prahalad (2010) demonstram a
importincia econdmica em nivel global da base
da pirAmide social e a necessidade de as organi-
zagbes compreenderem suas potencialidades e,
principalmente, as caracteristicas dos consumi-
dores desse segmento, para atendé-los de forma
efetiva, uma vez que esses diferem dos situados
no topo da pirdmide.

O consumo orientado para a base da
pirAmide deve ser abordado de forma diferente
daquele direcionado para as classes abastadas, pois
uma abordagem efetiva para esses consumidores
passa por uma visdo inovadora, sem a repeti¢ao
de solugoes velhas e desgastadas utilizadas nos
mercados tradicionais. Ainda, solucées universais
ou homogéneas nao sdo a melhor forma de abor-
dar esses mercados de baixa renda, pois cada pais
no qual ocorre esse fendmeno tem caracteristicas
culturais préprias; sendo assim, as solu¢oes devem
ser especificas para os diversos segmentos da base
da piramide (Prahalad, 2010).

Prahalad ¢ Hammond (2002) apontam

esse mercado como uma grande oportunidade;

contudo, as grandes empresas multinacionais
deverio reavaliar as relagoes entre preco e desem-
penho para seus produtos e servigos, bem como
promover radicais inovagoes tecnolégicas em seus
modelos de negdcios, para atender as demandas,
gerando solugées locais e nao globais, como po-
dem ser consideradas as oferecidas, até entio, para
mercados de alta renda.

No momento em que Prahalad defende
em seus estudos uma nova perspectiva dos indi-
viduos de baixa renda, esses sao vistos como con-
sumidores, com desejos de consumir produtos de
diversas naturezas, trazendo a luz a lacuna deixada
até este momento pelo pensamento econémico e
de marketing sobre o consumidor de baixa renda
(Hemais et al., 2014). Nesse sentido, o consumo
torna-se uma forma de inclusiao social, nio sé
por atender necessidades e desejos, num plano
utilitdrio, mas, sobretudo, por dar acesso a um
universo simbdlico em que se realizam rituais
de pertencimento e identidade (Rocha & Silva,
2009). De acordo com Hemais et al. (2014), o
consumidor da base da pirdmide passou a ser
compreendido, tanto pelos pesquisadores de con-
sumo quanto pelo mercado, como um individuo
que retne habilidades sobre escolhas de consumo,
como a capacidade de andlise e decisao de onde
ird comprar, o que ird comprar e quanto ird gastar,
sendo, dessa forma, reconhecido como ciente de
seus atos e limites ligados ao consumo.

Esses consumidores, segundo Chauvel e
Mattos (2008), coexistem na formacao das de-
cisbes de consumo com duas racionalidades: um
material, que se origina da escassez de recursos,
que impbe uma racionalizacao restrita de gastos; e
outra simbdlica, ancorada em elementos culturais
e, particularmente, em dimensoes relacionais e
hierdrquicas da sociedade brasileira.

O consumidor de baixa renda, por um
lado, tem como caracteristica marcante em suas
decisbes a busca pela racionalidade econémica,
predominante em suas escolhas, visto que enfrenta
duras limitagbes orcamentdrias e financeiras; e, de
outro, expressa desejos de consumo mais elevados,
efetivados pela posse de produtos e servicos como
alternativa de uma vida melhor. Esses desejos de

niveis de consumo mais elevados refletem em
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termos de quantidade, qualidade e szatus asso-
ciados aos bens consumidos (Castilhos & Rossi,
2009; Chauvel & Mattos, 2008; Hemais et al.,
2014). Seguindo essa légica, Pleiffer e Maffezzolli
(2011) verificaram que os principais motivos de
insatisfagdo na compra para o consumidor de
baixa renda sao falhas ou defeitos no produto e
nio o preco alto, o que prova que a populagio
de baixa renda ndo se importa, necessariamente,
apenas com o pre¢o baixo, mas, também, com
a boa qualidade do produto; contudo, o preco
acessivel obteve também uma grande importancia.

Deve-se entender, ainda, que esses con-
sumidores, por serem pobres, tém como ca-
racteristica uma baixa autoestima, sentem-se
inferiorizados e percebem que siao considerados
cidadaos de segunda classe, o que é agravado pelo
camuflado e intenso preconceito racial. Isso pode
ser intensificado e tornar-se um erro estratégico
comum quando as empresas comercializam apenas
produtos de segunda linha, com precos baixos e
servicos restritos, remetendo a um sentimento de
desvaloriza¢ao do consumidor e a uma rejeicdo a
marca da empresa (Parente & Barki, 2008). Em
estudo com consumidoras de baixa renda, com
profissao de domésticas, Barros e Rocha (2009)
verificam que além de trabalhar, consumir é uma
possibilidade para a saida da condigiao de pobre;
ser um consumidor de “marca” surge como uma
alternativa bastante desejada, o que permite a
esse consumidor uma forte visibilidade no meio
social estudado.

Para organizagoes que atendem aos consu-
midores de baixa renda, repetir estratégias e agoes
que tém sucesso com individuos de maior renda
é um erro, sendo que a tomada de decisio em
relagdo a esse publico perpassa pela compreensao
de suas caracteristicas, destacando-se a necessidade
de demonstrar preocupagio real. Assim, nao basta
desenvolver um relacionamento padronizado: é
necessdrio ultrapassar o ato de inovar, buscando
compreender melhor as restrigbes e motivagdes
desse grupo quanto ao consumo (Chauvel &
Suarez, 2009; Hemais et al., 2014; Parente &
Barki, 2008; Prahalad, 2010).

Dada a tradigao de indiferenca das empre-

sas face a insatisfacao dos clientes, que ¢ derivada

5%

do contexto histérico brasileiro em que sempre
foram privilegiados os vendedores em detrimento
dos compradores, os consumidores pobres ocu-
pam no Brasil uma posi¢io particularmente fraca,
que mudou com o aumento de sua renda e a ca-
pacidade de compra conquistada a partir do Plano
Real, tornando esses consumidores importantes
para as empresas. Tais consumidores, contudo,
desenvolveram a ideia de que as empresas os
discriminam, tratando-os com menos respeito e
consideragao em relacao aos mais abastados, sur-
gindo entio, o desafio, posto para as organizagoes
que pretendem construir relacionamento com o
consumidor de baixa renda, de reforcar a percep-
¢io de equidade e tratamento justo (Chauvel &
Soares, 2009).

Intimeros estudos em nivel de Brasil tém
tratado do tema com diferentes abordagens, tais
como Araujo, Rocha, Chauvel e Schulze (2013),
Brandao e Parente (2012), Parente, Brandio,
Miotto e Plutarco (2012), Christopoulos e Fer-
reira (2012), Nogami, Vieira e Medeiros (2012),
Nogami e Pacagnan (2011), Hemais etal. (2014),
Neri, (2010), Mattoso (2010), Barki e Parente
(2010), Aguiar et al. (2008), Silva, Parente e Kato
(2009), Castilhos e Rossi (2009), Chauvel e Mat-
tos (2008), Limeira (2008), Parente e Barki (2008)
Parente, Barki e Kato (2005). Esses estudos, com
diferentes perspectivas tedricas e empiricas, tém
abordado questées referentes a amplitude, ao
tamanho e 2 importincia desse mercado; tracado
revisoes de estudos e achados académicos sobre o
tema; elucidado classificacio, clusters e segmen-
tacao; discutido o comportamento de compra,
significados de lazer para o consumidor de baixa
renda, marketing estratégico e suas implicacoes
gerenciais em organizagoes.

Para Nogami e Pacagnan (2011), embora
tardio, o assunto “consumidor da base da pira-
mide” ¢ realidade no Brasil e apresenta muitos
desafios a serem vencidos. Investigagbes mais
aprofundadas e uma quantidade maior de traba-
lhos devem, portanto, ser realizadas para que o
conceito seja ampliado e qualificado. Hemais et
al. (2014) apontam a necessidade de abrir cada vez
mais espago para que estudos de marketing sejam

feitos, tanto sobre esse segmento e sua relacdo
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com as experiéncias de consumo quanto acerca da
pratica das empresas produtoras de bens e servicos
voltadas a esse publico, até porque o consumidor
da base da piramide passou a ser o foco de interesse
académico e empresarial, com a promessa de que

sustentari o crescimento econdmico e mundial.

2.2 Composto do varejo para a base da
piramide

Para que o varejo tenha sucesso em seu
papel de atender ao consumidor final, é necessdrio
compreender os critérios de avaliagio, as carac-
teristicas adequadas para um ponto de venda, os
processos comparativos e os critérios que os con-

sumidores consideram aceitiaveis ou inaceitdveis

Tabela 1

Composto do varejo — os 6 Ps

no atendimento de suas expectativas. Com base
nessa compreensio do consumidor, torna-se pos-
sivel definir o composto do varejo a ser ofertado
ao mercado, o qual deve ser condizente com os
anseios dos compradores (Cotlier, 2003; Hooley,
Saunders & Piercy, 2005).

O composto do varejo, segundo Parente e
Barki (2008), engloba todos os fatores controldveis
articulados pelo varejista, sendo eles o mix de pro-
dutos, os precgos, as promogoes, a apresentagao, o
pessoal e o ponto de venda. A Tabela 1 relaciona
essas varidveis e apresenta alguns exemplos de
decisbes que o varejista toma para se diferenciar

no mercado.

Varidveis do composto do varejo

Exemplo de decisoes

Mix de produtos

Precos

Promocao

Apresentagio (presentation)
Pessoal

Ponto

Variedade da linha, qualidade, servigos
Preco, crédito, prazos

Propaganda, ofertas, sinalizacao

Loja, departamentalizagio, planograma
Atendimento, rapidez

Localizagio, acesso

Fonte: adaptado de Valor no varejo direcionado ao segmento de baixa renda, de G. J. Parente & E. Barki. In J. G. Parente,
T. M. V. Limeira & E. Barki (Orgs.), Varejos para a baixa renda. Porto Alegre: Bookman, 2008.

Considerando as estratégias dos varejistas
em relagdo 4 construcgdo de valor para os consu-
midores de baixa renda, Parente e Barki (20006)
identificaram trés estratégias predominantes nesse
mercado quanto ao composto do varejo: a primei-
ra chama-se “estratégia de énfase em preco baixo”,
adotada pelas empresas que atuam com pregos
competitivos e menor investimento. Essa estraté-
gia se caracteriza por uma menor importancia com
relagio a outros aspectos do composto do varejo,
oferecendo produtos, atendimento e ambiente de
loja com menor valor agregado. Outra estratégia
é denominada “énfase em beneficios”, tendo seu
foco em um atraente pacote de beneficios, com
um bom atendimento, uma boa variedade de
produtos e instalacdes agraddveis. Finalmente,
temos a estratégia denominada “énfase em proxi-

midade”, adotada pelas empresas que constroem

uma proposta de valor atrelada & proximidade
fisica e a um relacionamento mais intimo com o
cliente, o que é percebido por um atendimento
mais pessoal, uma localiza¢io préxima ao cliente
e a facilidade de crédito.

O preco é fundamental na estratégia de
inser¢ao no mercado por parte dos varejistas que
direcionam seu posicionamento para o publico
de baixa renda. Portanto, apresentar pregos baixos
para aquisicgdo 2 vista e oferecer prazo e pequenas
parcelas para que o consumidor consiga honrar
suas dividas sio premissas para atuar nesse mer-
cado (Nogami et al., 2012). Nesse contexto, a
politica de crédito é percebida como um elemento
de hierarquizagio, assumindo a categoria de sim-
bolo de status e de fonte de identidade (Mattoso
& Rocha, 2009). E um mito, contudo, achar que

esse consumidor dd preferéncia essencialmente a
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lojas que oferecam apenas precos baixos (Parente
& Barki, 2006), sobretudo porque estratégias
com énfase em prego ignoram a importincia
dos outros elementos do composto do varejo,
reduzindo a percep¢ao de valor com as marcas
varejistas, podendo aumentar a sensa¢ao de baixa
estima e marginalizacio percebida por esse grupo
de consumidores.

D’Andre, Ring, Aleman e Stengel (20006)
apontam que uma falha das grandes empresas ¢é
transferir simplesmente um produto posicionado
para consumidores de alta renda para os clientes
da base da pirAmide, uma vez que esses produtos
devem atender a expectativas desse publico. Pa-
rente e Barki (2006) ressaltam a importincia da
gestdo de categorias de produtos, demonstrando
que o mix de produto deve ter um equilibrio
entre marcas lideres e produtos inferiores, sendo
um erro achar que esse consumidor nao ¢ fiel as
marcas ou mesmo prefira produtos de segunda
linha. Também, deve-se considerar que, devido a
aspiragao por marcas e as restricoes impostas por
seus orcamentos, os consumidores utilizam como
estratégia para reduzir suas restri¢oes a alternincia
de marcas e ao uso situacional de produtos (Costa
& Motta, 2015). As empresas devem conciliar o
desejo do consumidor em relagao a marcas lideres
com suas restri¢des orcamentérias, permitindo a
esse segmento acessar essas categorias de produtos
e marcas (Araujo & Adler, 2015).

No atendimento, as pessoas e o ambiente
daloja sdo elementos diferenciadores do composto
do varejo para esse publico, pois ¢ um consumidor
com escolaridade e autoestima baixa, o que o leva
a valorizar a sociabilidade e os sinais que evitem
a sensacio de desconfianca em relagio a eles. O
treinamento dos funciondrios deve conduzir a
contatos face a face, atendimento cortés e res-
peitoso, efetivados em disposic¢ao a tirar duvidas
e explicar sobre os produtos e servicos da loja.
Isso tudo deve, ainda, estar associado a servigos
adicionais relacionados a pagamento de contas,
entrega em domicilio e estacionamento, atitudes
que agregam valor a base da pirAmide. Os ambien-
tes e o merchandising devem evitar a impressio
de desinteresse, desconfianga e tristeza, para nao

aumentar a falta de autoestima do consumidor,

598

0 que impacta na rela¢io de confianca com a loja
(Nogami et al., 2012; Parente & Barki, 2008).

Quanto a localizac¢io da loja, ter proximi-
dade fisica do consumidor da base da pirAmide se
torna fator decisivo para a escolha de um ponto
de venda, pois o consumidor inclui nesse custo o
esforco e o gasto financeiro do deslocamento (Pa-
rente & Barki, 2008). A comunicacio influencia
esse consumidor com a utilizacio de carros de
som, outdoor, busdoor e metrodoor, sendo os ulti-
mos muito efetivos pelo fato de esse consumidor
utilizar bastante o transporte publico (Nogami et
al., 2012; Vieira, Maia, & Silva, 2010).

O ambiente de loja e seu merchandising
devem apresentar cores vivas, forte iluminacio,
fartura na exposi¢do de produtos, clareza e simpli-
cidade na comunicacio, letras garrafais e destaque
na sinalizagio de precos baixos, grande quantidade
e variedade de produtos, sendo que esses consumi-
dores gostam de fartura e ndo se importam tanto
com a polui¢io visual (Nogami etal., 2012; Parente
& Barki, 2008; Vieira et al., 2010).

Considerando o descrito em relacao ao
composto do varejo, constata-se que os consumi-
dores de baixa renda nao sdo influenciados apenas
por politicas de preco baixo e crédito facilitado,
mas escolhem os pontos de venda com base em
uma equacio de valor que considera aspectos tan-
giveis e intangiveis do composto de marketing no
varejo. De modo que a melhor estratégia para os
varejistas estd atrelada & compreensiao das carac-
teristicas e dos comportamentos desse grupo de
consumidores e, ainda, a um composto que reflita

em uma melhor equagio de valor para o mercado.

3 Método

Para atender ao objetivo do estudo, foi
realizada uma pesquisa quantitativa-descritiva
por meio de uma survey, que permitiu agrupar as
consumidoras em clusters, considerando as percep-
¢oes dessas consumidoras acerca das caracteristicas
dominantes do composto do varejo.

A amostra do estudo foi composta por
consumidoras de baixa renda que estavam em pro-
cesso de compra em lojas de confecgoes e calgados.

A técnica de amostragem foi por conveniéncia, ou

===
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seja, os pesquisadores abordavam e convidavam as
consumidoras para participar da pesquisa na saida
das lojas, ap6s essas terem realizado suas compras.
A amostra final foi de 560 casos.

As lojas foram identificadas por meio de
uma pesquisa exploratéria prévia realizada com
50 consumidoras de baixa renda pertencentes a
populacao do estudo. Essa pesquisa também ser-
viu de base para a elaboragao do instrumento de
coleta de dados e para subsidiar as interpretagdes
das categorias de resultados.

A pesquisa ocorreu em nove cidades (Cruz
Alta, ljui, Girud, Panambi, Santa Rosa, Santo An-
tonio das Missées, Santo Angelo, Sio Borja e Sio
Luiz Gonzaga) localizadas nas regioes Noroeste e
Missées do estado do Rio Grande do Sul. Foram
coletados entre 36 e 84 casos em cada cidade. Cabe
ressaltar que nenhuma das cidades ¢ reconhecida
como um polo produtor ou varejo calgadista, o que
poderia induzir a comportamentos distintos das
consumidoras. Além disso, nao h4, nessas cidades,
uma diferenca elevada entre o consumo da baixa
renda e o consumo de classes média e alta.

O critério adotado para classificar as con-
sumidoras de baixa renda foi o Critério de Classi-
ficagao Econ6mica Brasil da Associagdo Brasileira
das Empresas de Pesquisa (Abep) (2012), o qual
¢ consolidado a partir de indicadores do IBGE.
De acordo com esse critério, sujeitos com renda
familiar de até R$ 1.459,00, ou menos, sio clas-
sificados nas classes C, D ou E, em concordincia
com a faixa de renda.

O questiondrio utilizado na survey foi ela-
borado com base na literatura mencionada neste
artigo e nos indicadores da etapa exploratéria,
previamente mencionada. Para mensurar a impor-
tAncia percebida nas caracteristicas do composto
do varejo, uma questido de multipla escolha soli-
citava que fossem escolhidas trés caracteristicas do
composto do varejo consideradas determinantes
para a escolha de uma loja em detrimento de ou-
tra. Essa questio apresentava oito alternativas para
resposta, a saber: localizacao da loja; variedade e
qualidade de produtos e marcas; atendimento e
servicos da loja; preco; promocgdes; confianca na
loja; ambiente da loja; credidrio da loja.

Na sequéncia, as consumidoras eram

questionadas acerca de suas preferéncias de midia,

formas de pagamento, datas de compra e dias para
compras de confecgoes e calcados. Para verificar o
valor médio das compras efetuadas, solicitou-se o
valor da dltima compra realizada pela responden-
te. Por fim, o instrumento solicitava questées de-
mogréficas para caracterizagao das respondentes.

A coleta de dados ocorreu in loco apés as
consumidoras realizarem compras em Lojas de
Confecgoes e Calcados Femininos, de marcas
de baixa renda, nas cidades citadas como escopo
geogrifico da pesquisa. A coleta foi realizada por
pesquisadores treinados e preparados para a rea-
liza¢ao da pesquisa.

No tratamento e na organiza¢io da base
de dados, nao foram identificadas varidveis com
missing values e nem encontradas diferencas nas
varidveis quando analisadas entre os municipios
que compdem a amostra (p > 0,10), resultado que
permitiu juntar os casos em uma Unica amostra.

Para andlise dos dados, as respostas para a
questdo de multipla escolha sobre a importancia
das caracteristicas do composto do varejo foram
transformadas em novas varidveis do tipo dummsy,
as quais foram utilizadas na andlise discriminante
que permitiu a construgido dos clusters. Face ao
objetivo do estudo de identificar subgrupos que
compdem o segmento de baixa renda, optou-se
pela andlise de cluster, por conta de ser indicada
para classificar uma amostra heterogénea de indi-
viduos, formando grupos relativamente homogé-
neos (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2005).
A anilise de cluster foi executada utilizando-se
como procedimento hierdrquico de agrupamento
o método de Ward, que, de acordo com Hair et
al. (2005), trata a distincia entre dois agrupamen-
tos com base em todas as varidveis envolvidas.
Utilizou-se como medida a distancia euclidiana
quadrada, que ¢é o tipo de medida recomendada
para ser utilizada com o método de Ward (Hair
et al., 2005).

Ap6s a andlise de cluster, foi realizada uma
andlise discriminante para verificar a qualidade
dos agrupamentos realizados. Portanto, a anilise
discriminante, realizada por meio da correlacio
canonica, objetivou testar a qualidade da solugao
de cluster encontrada e o poder de explicagio de
cada caracteristica do composto de marketing

sobre a classificacao dos clusters.
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4 Resultados e discussoes
4..1 Caracteriza¢io da amostra

Para a caracterizacio da amostra, foram
utilizadas varidveis de segmenta¢io demograficas
e comportamentais (Peter & Olson, 2009). Em se
tratando de varidveis demogrificas, somente sujei-
tos do sexo feminino foram inquiridos nesta pes-
quisa, com média de idade de 33,9 anos (o = 14,11
anos). A maioria dos sujeitos tem o ensino médio
completo ou ensino superior incompleto (39,6%),
seguidos por aqueles que tém ensino fundamental
completo ou ensino médio incompleto (24,6%).

A faixa de renda e a classe social, apresen-
tadas na Tabela 2, tém como predominincia as
classes C1 e C2, seguidas pela D ¢ E.

Tabela 2

Faixa de renda e classe social da amostra

Participagio na

Faixa de renda (R$) Classe social amostra (%)
1.459,00 C1 47,0
962,00 C2 26,8
680,00 D 14,1
415,00 E 121

Quanto as caracteristicas comportamen-

tais, a maioria dos sujeitos entrevistados prefere

Tabela 3
Anadlise dos clusters

receber informacoes do varejista por meio de
panfletos (47,5%), TV (44,6%), ridio (35,6%)
ou encartes (33,4%). J4 quanto a forma de paga-
mento, os sujeitos relatam que o pagamento por
meio de carnés e credidrio (57,9%) é a modalidade
mais adotada, seguida pelo dinheiro (23,8%) e
pelo cartao de crédito (10,5%). As entrevistadas
costumam ir as compras em média uma vez ao
més (47,5%) ou quando hd mudanca de estagio
(27,7%), sendo o sdbado (49,3%) e a sexta-feira
(25,9%) os dias preferidos para essa atividade.
O gasto médio nas compras foi de R$ 201,00
(o = 115,86 reais) a cada visita as lojas.

4..2 Configuracao dos clusters

Foram identificados quatro clusters distintos
quanto as caracteristicas do composto do varejo.
Cabe ressaltar que foram necessérias seis iteragoes
para que essa solug¢ao, em quatro clusters distintos,
fosse alcancada. Solugoes alternativas com menos
agrupamentos (2 e 3) e com mais agrupamentos
(5 e 6) foram também testadas, todavia a solucao
em quatro clusters foi a que melhor discriminou os
subgrupos. Além disso, essa solugio foi adotada,
também, em funcio das distingcbes encontradas
entre os grupos que tém relevincia tedrico-pratica
para este estudo e os resultados sao apresentados
na Tabela 3, em que todas as caracteristicas do

composto do varejo sio descritas.

Importincia % da caracteristica

Caracteristica do varejo Cluster Cluster 2 Cluster Cluster X’ GL ?
1-SP -PP 3-R 4 — SPP

Localizagio da loja (Ponto) 15,1 23,5 6,1 0 31,19 3 <0,001
:)/:(r)iji:ie)e qualidade de produtos e marcas (Mix de 36.3 643 38.4 100 126.99 3 0,001
Atendimento e servigos da loja (Pessoal) 93,6 0,9 75,8 100 388,69 3 <0,001
Preco (Prego) 51,0 77,4 37,4 100 108,50 3 <0,001
Promocoes (Ofertas) 38,6 43 10,1 0 81,63 3 <0,001
Confianca na loja (Pessoal) 0 11,3 100 0 487,93 3 <0,001
Ambiente da loja (Apresentagao) 12,4 13,9 4,0 0 18,98 3 <0,001
Credidrio da loja (Prego) 52,6 67,0 27,3 0 118,45 3 <0,001
N 251 115 99 95 - - -

Nota: A tabela relaciona a defini¢io do composto do varejo dos consumidores pesquisados e a definigao de Parente e Barki de

2008. Adaptado de Valor no varejo direcionado ao segmento de baixa renda, de G. J. Parente & E. Barki. In J. G. Parente,
T. M. V. Limeira & E. Barki (Orgs.), Varejos para a baixa renda. Porto Alegre: Bookman, 2008.
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Conforme a Tabela 3, a andlise de cluster
obteve como melhor solucdo a formagao de qua-
tro conjuntos de sujeitos, denominados Servico-
-Preco (SP), Preco-Produto (PP), Relacional (R)
e Servigco-Produto-Preco (SPP).

No primeiro c/uster (SP), o atendimento e
os servigos ofertados, o credidrio e o prego sdo as trés
caracteristicas mais representativas na determinagao
de escolha da loja. A compreensio de atendimento
e servigos ofertados, tal qual como definido na
etapa exploratéria, refere-se ao comportamento
tanto dos vendedores quanto do szzff da loja, o
que ¢ avaliado por meio de aspectos como bom
humor, simpatia e aten¢io; além desses aspectos,
avalia-se o tempo em filas, a quantidade de caixas
disponiveis ¢ a facilidade para a troca de produtos.
O credidrio é concretizado por meio do prazo de
pagamento, da quantidade de parcelas disponiveis
e da flexibilizacao e facilidade para negociagao na
aquisicao dos produtos. O preco, por usa vez, se
refere a justica percebida nas ofertas e a facilidade
em negocid-los. Quando se trata da midia para
reconhecer o varejista, ocorre uma preferéncia por
TV, encartes e rddio. O valor médio gasto pelos
sujeitos em suas compras é de R$ 202,01.

Ao ser analisado o segundo cluster (PP),
constata-se uma forte influéncia do preco e do
credidrio para a escolha de uma loja, critérios
acompanhados pela variedade e qualidade dos
produtos ofertados. Conforme definido pelas
consumidoras na etapa exploratéria do estudo, a
variedade e a qualidade dos produtos sdo perce-
bidas pela quantidade de produtos e de marcas
a disposicao na loja, pelo conforto e pela dura-
bilidade dos produtos e, ainda, pela presenca de
marcas reconhecidas pelos clientes. ATV, o rddio
e os panfletos foram os meios preferenciais para a
comunicagao da loja com as consumidoras. Esse
grupo foi o que apresentou a menor média de
gasto nas compras (M = R$ 171,73).

Nos clusters PP e SP, verifica-se a impor-
tancia do credidrio e do preco baixo, percebidos
como ofertas justas, o que deve estar associado
a facilidade em negociar a aquisi¢ao a vista ou
com prazos e pequenas parcelas, as quais o con-
sumidor consiga honrar. Essas sdo premissas para
atuar nesse mercado, tal qual indicam Nogami et
al. (2012). Essa abordagem vem ao encontro de

Mattoso e Rocha (2009), os quais consideram a

politica de crédito como um simbolo de szazus
para esse consumidor, surgindo como elemento de
hierarquizag;ﬁo social e, por consequéncia, como
uma fonte de identidade, visto que esse consumi-
dor tem como um forte traco cultural o fato de
sentir-se marginalizado e, também, de apresentar
baixa autoestima por pertencer a camadas mais
pobres da populacio.

Nao obstante a importancia do preco ¢
crédito, deve-se ter cuidado, como destacam Paren-
te e Barki (2008), ao ter uma oferta baseada apenas
em precos baixos, denominada pelos autores “énfase
em prego baixo”, a qual é, comumente, adotada por
varejistas que atuam com o segmento consumidor
em estudo e que ignoram outros elementos do
composto do varejo. Essa estratégia pode reduzir
a percepgdo de valor por parte do consumidor,
aumentando sua sensagao de baixa estima e margi-
nalizagao, levando-o a rejeitar marcas de varejistas
que atuam com esse formato.

As consumidoras agrupadas no terceiro
cluster (R) indicam que o principal fator para a
escolha de uma loja é a confianga (100%), seguida
pelo atendimento e pelos servicos oferecidos. A
conflanga, por sua vez, é percebida pelas entrevis-
tadas, tal qual apontado na etapa exploratéria, por
meio da honestidade transmitida pelos funciona-
rios e pela geréncia da empresa, pelo cumprimento
das promessas realizadas via comunicagio e, ainda,
pela confiabilidade transmitida pelos produtos e
marcas comercializados. Percebe-se que a confian-
¢a para essas consumidoras é formada tanto por
aspectos cognitivos (cumprimento das promessas
e confiabilidade percebida em produtos e marcas)
quanto por aspectos afetivos (honestidade perce-
bida nos funciondrios e gestores). Essa abordagem
de antecedentes afetivos e cognitivos ¢ trabalhada
na literatura de confianga por Johnson e Grayson
(2005) e Terres, Santos e Basso (2015). Além das
influéncias dessas varidveis na escolha, as consumi-
doras tém predileciao por informagées vinculadas
pela TV e por panfletos. O valor médio gasto em
compras é de R$ 216,14.

Por fim, no quarto cluster (SPP), as con-
sumidoras atentam, para a escolha da loja, ao
atendimento e aos servicos ofertados, a variedade e
a qualidade dos produtos e aos precos praticados.
Salienta-se que, nesse agrupamento, foi unanimi-

dade a escolha das trés caracteristicas do composto
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do varejo supramencionadas, sendo que as demais
nao foram citadas. As consumidoras consideram
aTV e os panfletos como midias mais atrativas.
Nesse cluster, foi identificado o maior valor médio
nas compras (M = R$ 217,99).

No que tange as diferengas de valores
médio gastos em cada compra, os clusters 1
(M = R$ 202,01), 3 (M = R$ 216,14) ¢ 4 (M =
R$ 217,99) apresentaram médias semelhantes
entre si.O cluster 2, no entanto, apresentou uma
média de valor gasto significativamente inferior
(p < 0,05) as médias apresentadas pelos demais
grupos (M =R$ 171,73), revelando uma distin¢ao
importante desse agrupamento. Convém destacar
que esse grupo atenta mais especificamente a as-
pectos cognitivos e centrados no prego, ao passo
que os demais agrupamentos de clientes manifes-
tam sua atencio a elementos de relacionamento
com o prestador de servigos, os quais podem, por
sua vez, agregar valor e proporcionar um ticket

médio mais elevado.

Tabela 4

Correlagao candnica

4..3 Andlise discriminante

Para analisar a disting¢ao entre os clusters
encontrados, ou seja, se 0s agrupamentos apre-
sentam diferengas significativas e onde estao
localizadas tais diferencas, foi feita uma andlise
discriminante (Morrison, 1969). Tal andlise foi
realizada utilizando-se o método de entrada para
a inclusido das varidveis nas fungoes, ou seja, todas
as varidveis (caracteristicas do composto do vare-
jo) foram incluidas juntas e a0 mesmo tempo na
elaboragao das fungées discriminantes.

A fim de verificar a explicacio que as
fungoes calculadas tém, a Tabela 4 apresenta
o resultado da correlagio candnica, que é uma
medida de associagdo entre os grupos (clusters) e
a fun¢io discriminante associada, utilizada para
analisar o poder de explicagio que as varidveis
independentes apresentam (composto do varejo)

sobre a varidvel dependente (clusters).

Fungio Autovalor % da varidncia % cumulativo Correlagio candnica
1 7,54 67,0 67,0 0,94
2 2,71 24,1 91,1 0,85
3 1,00 8,9 100,0 0,70

Com base na Tabela 4, fundamentando-se
nos dados obtidos com a correlacio candnica da
funcio 1, estabeleceu-se que tal funciao explica
88,3% (0,942?) da variancia dos dados. A fun¢io 2
explica 72,2% (0,852) da varidncia remanescente,
ouseja, 72,2% de 11,7%, o que representa 8,44%.
Por fim, a terceira fung¢ao explica 49,0% (0,702)
da variincia remanescente do somatério da va-
ridncia explicada pelas duas primeiras fungoes, ou
seja, 49,0% de 3,26%, o que representa 1,59%.
Com isso, a variancia total da varidvel dependente
(cluster) explicada pelas trés fungoes discriminan-
tes ¢ igual a 98,33% (88,3 + 8,44 + 1,59). Esse
resultado evidencia o forte poder discriminante
das caracteristicas do composto do varejo em re-
lagao aos quatro agrupamentos encontrados. De
uma forma geral, os componentes do composto
do varejo explicam 98,33% das varia¢oes encon-
tradas nos agrupamentos. Esse resultado permite

inferir que tais varidveis mercadolégicas podem ser
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utilizadas para classificar os subgrupos pertencen-
tes A base da pirAmide social.

Com relagao a classificaciao dos individuos,
verificada na andlise discriminante, a solu¢ao en-
contrada foi responsdvel por uma categorizacio
correta de 94,8% dos casos em seus grupos ori-
ginais, partindo das caracteristicas do composto
do varejo valorizadas por cada grupo de clientes.
Destaca-se que a validagao da classificagao foi feita
por meio da classifica¢ao cruzada, que obteve um
numero igual de classificacbes corretas (94,8%),
indicando o poder da classificagao original encon-
trada. A Tabela 5 indica a classificacao encontrada.

Além disso, o teste Q de Press (1.456,01)
calculado foi superior ao valor de 6,63 (p =
0,001), indicando que o poder de classificaciao
encontrado ¢ diferente de classificacoes feitas ao
acaso. Individualmente, todos os grupos tiveram
classificacbes corretas semelhantes (variando de
88,7% a 100,0%).
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Tabela 5

Classificacao dos casos

Grupos Membros dos grupos previstos Total
Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4
Cluster 1 235 16 0 0 251
Freq. Cluster 2 1 102 12 0 115
absoluta Cluster 3 0 0 99 0 99
Membros dos Cluster 4 0 0 0 95 95
grupos originais Cluster 1 93,6 6,4 0,0 0,0 100
Cluster 2 0,9 88,7 10,4 0,0 100
Freq. %
Cluster 3 0,0 0,0 100,0 0,0 100
Cluster 4 0,0 0,0 0,0 100,0 100

Tendo a classificacio das consumidoras
estudadas, foi verificada a possibilidade de existi-
rem diferencas entre as varidveis de segmenta¢io
demogrifica e comportamentais, entre os grupos.
Dessa forma, relacionando as varidveis demogri-
ficas utilizadas, foi verificado se, entre grupos, hd
diferencas no grau de instrugao, na renda familiar
e na idade dos entrevistados. O resultado apontou
que o grau de instrucgdo nio foi diferente entre os
grupos de consumidores (y* = 14,375; gl = 12;
p=0,277), sendo que o principal grau de instru-
¢do foi o secunddrio completo / superior incom-
pleto, variando de 36,4% a 46,1% das respostas
em cada grupo. Embora este trabalho aborde a
base da pirdmide, ocorre uma divisdao entre qua-
tro faixas de renda e a classe social (C1, C2, D e
E). No entanto, nio foi encontrada diferenca na
distribuicio de renda entre os grupos (x? = 4,323;
gl = 9; p = 0,889). Por fim, a idade apresentou
uma diferenca significativa entre os grupos (#(3,
555) = 2,617; p = 0,05), sendo que os clusters 4

Tabela 6
Anadlise dos clusters

(M =36,06),1 (M=34,50) e 3 (M =34,08) apre-
sentaram médias de idade significativas superiores
as médias apresentadas pelos sujeitos presentes no
cluster 2 (M = 30,94).

Referente as possiveis diferencas com-
portamentais, foi verificado que, entre os agru-
pamentos, niao foram encontradas distingoes
no que tange a forma de pagamento preferida
(x?=16,715; gl = 18; p = 0,543); a frequéncia de
compras (32 = 10,355; gl = 12; p = 0,585); dia
da semana de preferéncia (y? = 24,549; gl = 21;
»=0,267); ao hordrio de preferéncia para as com-
pras (£(3,556) = 0,157; p = 0,925); e ao tempo
médio gasto em compras (F(3,556) = 1,697;
p =0,167). Todavia, duas varidveis apresentaram
diferencas significativas entre os agrupamentos,
a saber: tipo de midia preferido para se informar
sobre varejistas (32 = 54,206; gl = 27; p < 0,001)
e gasto médio quando nas compras (#(3, 556) =
3,751; p < 0,05). A Tabela 6 apresenta as prefe-

réncias de midia de cada agrupamento.

Frequéncia %

Caracteristica do varejo

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 Cluster 4

Panfletos 42,3 47,8 50,5 57,4
vV 39,5 50,4 50,5 44,7
Radio 37,1 40,0 34,0 27,7
Encarte 38,7 26,1 24,7 37,2
Carro de som 19,0 20,9 9,3 11,7
Jornal 10,9 14,8 16,5 13,8
E-mail 3,2 0,9 8,2 2,1

Outdoor 2,4 4,3 6,2 0,0

SMS 2,0 2,6 1,0 3,2

Nora: Os percentuais somam mais de 100% em razio da possibilidade de mdltipla escolha.
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Observando a Tabela 6, é possivel perceber
que o cluster 1 apresenta uma preferéncia mais
forte por panfletos (42,3%), assim como o cluster
4 (57,4%), ao passo que o cluster 2 revelou uma
preferéncia mais forte pela TV (50,4%) e o cluster
3 manifestou preferéncia semelhante entre TV e

panfletos (50,5% para cada).

5 Consideragoes finais

O estudo identificou que as consumidoras
do varejo de confecgdes e calcados pertencentes a
base da pirAmide pode ser classificada e agrupada
de acordo com suas preferéncias para escolha de
um varejista. Especificamente, este trabalho evi-
denciou que uma soluc¢io de quatro agrupamentos
pode ser formada para classificar com sucesso
(94,8% de classificacoes corretas) os individuos
do grupo pesquisado que compéem a base da
pirAmide brasileira.

De forma geral, conforme os resultados da
andlise de cluster, ¢ de modo congruente com os
apontamentos de Parente e Barki (2008), no seg-
mento da base da pirimide podem ser encontrados
subsegmentos, sendo que esses grupos, além de
apresentarem uma importincia relativa da varidvel
preco, consideram relevantes outras varidveis do
composto de marketing. Com excegio do cluster
PP, a combinagio atendimento e nivel de servico,
com outros elementos do composto do varejo, que
nao seja o prego, é considerada determinante para
a escolha de uma loja, tal qual apontam Parente e
Barki (2008), D’Andre et al. (2006), Parente et al.
(2012), ¢ Nogami et al. (2012).

Fica claro, na composicao dos clusters SP, R
e SPP, os quais apresentam uma equagio de valor
suportada por elementos extrapreco do composto
do varejo, que o valor médio das compras é mais
elevado. Esse comportamento pode ser explica-
do pelo fato de as consumidoras buscarem um
equilibrio entre suas limitagées or¢amentdrias e
o desejo de consumo elevado, o que é efetivado
pela posse de bens e servigos que possam refletir
em qualidade e szatus aos bens consumidos, como
apontam Chauvel e Mattos (2008) ¢ Pfeiffer e
Maffezzolli (2011). Essas consumidoras gostam de

ser bem tratadas, o que pode ter uma relagao ao

fato de consumidores de menor renda se sentirem
discriminados e mesmo enganados pelas empre-
sas em relacdo aos consumidores de maior renda
(Chauvel & Suarez, 2009), levando-as a buscar
uma equidade e um tratamento justo. O que leva
ao argumento de que as empresas, quando conse-
guem reverter essa visao, podem gerar altos niveis
de satisfacao e alcancar o beneficio de fidelizacio.

Reconhece-se a importancia das carac-
teristicas culturais do consumo de baixa renda
relacionadas & autoestima e & desconflanga pela
qual os consumidores dizem ser atingidos, o que
¢ alertado por Aguiar et al. (2008). Cabe, ainda,
destacar o cluster R, quando os consumidores
percebem honestidade por parte dos funciondrios
e da geréncia, cumprimento das promessas feitas
pela comunicacio e confiabilidade nos produtos e
marcas comercializadas, agoes que podem aumen-
tar a autoestima dessas consumidoras e reduzir a
desconfianca com a marca da loja.

A quantidade de produtos e marcas a
disposicao da loja (clusters PP e SPP), associada a
qualidade, pode remeter a um conceito de fartura,
o que é um atributo importante na perspectiva
dessas consumidoras. A aquisi¢ao dos produtos
traz uma sensagao de stzatus que pode tornar o
consumo uma forma de inclusiao social (Rocha
& Silva, 2009), agregando, ainda, um equilibrio
na perspectiva simbélica de pertencimento social,
ancorada em elementos culturais e em dimensées
relacionais e hierdrquicas da sociedade brasileira
(Chauvel & Mattos, 2008). A gestao de categorias
de produtos com marcas lideres e com produtos
inferiores se torna importante para o consumidor
de baixa renda, visto constituir um erro pensar
que esses preferem produtos de segunda linha
(Parenti & Barki, 2008). Paralelamente, os con-
sumidores de baixa renda, em razao das restricoes
impostas por sua limitagdo orcamentdria, utilizam
a estratégia de alternincia de marcas e uso situa-
cional, conforme sua condic¢ao financeira (Costa
& Motta, 2015), reforgando a importancia de
um mix de produtos que equilibre quantidade,
qualidade e variedade de produtos e marcas, como
identificado no estudo.

A questao da localiza¢io nao foi consi-

derada pelos sujeitos que compdem os clusters
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como fator de importincia para a escolha da
loja. Diante disso, estudos futuros podem me-
lhor explorar como a localizagio influencia esse
segmento de clientes na escolha do varejo. Cabe
ressaltar que Barki (2005) aponta a localizagio
como um atributo de extrema importincia para
os consumidores da base da pirimide.

Os resultados deste artigo apresentam
tanto implicagoes académicas quanto gerenciais.
Academicamente, acredita-se que este trabalho
represente um esforco de pesquisa de um fe-
noémeno que merece aprofundamento para um
melhor conhecimento do segmento no Brasil, ou
seja, acerca da compreensio dos comportamen-
tos de compra e consumo da base da pirdmide.
Conforme mencionam Prahalad e Hammond
(2002), Prahalad e Hart (2002) e Prahalad (2010),
conhecer as potencialidades da base da pirAmide
para o mercado mundial, em qualquer contexto,
deve ter inicio com a compreensio das principais
caracteristicas, de comportamentos e atitudes que
os diferem de outros agrupamentos de consumi-
dores até entao estudados. Dessa forma, o uso da
andlise de cluster e da andlise discriminante pode
ser importante para gerar conhecimento sobre as
especificidades desses consumidores.

Os agrupamentos gerados neste estudo
representam um esfor¢o discriminante para evi-
denciar as diferencgas que existem entre consumi-
dores até entao considerados sobre a mesma égide
de andlise, a alcunha de base da pirAmide. Novos
estudos podem testar a classificagao empirica su-
gerida neste artigo e aprofundar o conhecimento
sobre esses individuos. Possiveis aprofundamen-
tos podem envolver estudo das caracteristicas de
consumo e de riqueza, sobre a formagao de seu
capital cultural e até mesmo de personalidade dos
individuos.

De acordo com D’Andre et al. (20006), ¢
comum as empresas utilizarem seu mix e suas es-
tratégias desenvolvidas para publicos com alta ren-
da em publicos da baixa renda. Todavia, como este
estudo apresenta, inclusive dentro da baixa renda,
h4d comportamentos, preferéncias e expectativas
diferenciadas, as quais podem ser identificadas
e mais bem abordadas. Nesse sentido, instiga-se

nao somente a pesquisa sobre temas ligados a

base da pirAimide, mas também a compreensao da
complexidade e das diferencas que existem entre
os consumidores da classe estudada.

Gerencialmente, gestores do varejo, de
posse das informagoes apresentadas no estudo,
podem avaliar seu composto do varejo em relagao
as caracteristicas do publico que atendem, para
entao direcionar de forma mais segmentada suas
estratégias e operagoes, visando a um maior poder
de atragdo para possivel retengao desses consumi-
dores e a um maior volume de vendas.

Embora este estudo contribua para o
avango das discussoes académicas e aplicadas so-
bre a base da pirimide, certas limitagdes impoem
cautela ao leitor e sugerem novas rotas para futu-
ros pesquisadores. Primeiramente, esta pesquisa
limita-se por sua amplitude geogréfica; embora
vérios municipios tenham sido considerados para
a coleta de dados, acredita-se que possam ocorrer
diferengas ainda maiores nos comportamentos se
consideradas outras regiées do Rio Grande do Sul
¢ ou outros estados brasileiros. Com isso, sugere-
-se que novos estudos possam aplicar o mérodo
apresentado e comparar os agrupamentos encon-
trados com outros a serem formados em estados
e contextos diferentes.

Referente ao contexto de aplicagio, ao
utilizar o varejo de confecgoes e calcados femini-
nos, este estudo restringe-se a influéncia das ca-
racteristicas desse varejo para escolha de uma loja.
Assim, sugere-se que novos estudos possam optar
por outros segmentos varejistas para identificar
possiveis diferengas na influéncia das caracteristi-
cas do composto do varejo para a escolha de uma
loja. Por fim, ao considerar apenas consumidores
do género feminino, este estudo tem um ganho
em compreensdo e discriminagdo por meio da
andlise de cluster; no entanto, tal escolha implica
uma limitagido na proposta de generalizacao dos
resultados para individuos do género masculi-
no. Desse modo, sugere-se a pesquisadores que
novos estudos possam, inclusive, comparar os
comportamentos e os agrupamentos formados
entre individuos de géneros diferentes, buscando
compreender possiveis influéncias e diferencas

causadas pelo género.
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