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RESUMO

O objetivo desse estudo é o de descrever as estratégias de marketing direcionadas para o
publico de baixa renda adotadas por gestores de lojas de departamento em Campina Grande -
PB. A fundamentagdo tedrica procurou apresentar caracteristicas peculiares ao consumidor de
baixa renda e discutiu com maior énfase elementos que comp&em as estratégias de marketing,
de acordo o modelo de Parente (2007), quais sejam: atmosfera de loja, produto, prego,
localizagdo e comunicagdo. Foi desenvolvido um estudo de caso descritivo com abordagem
qualitativa em duas lojas de departamento da cidade, uma de abrangéncia nacional e localizada
em shopping center e outra de origem local com atuagdo no centro da cidade. A coleta dos dados
ocorreu principalmente por meio de entrevistas semi-estruturadas, realizadas com dois membros
de cada organizacdo. Os resultados descrevem como as empresas fazem uso de estratégias de
marketing que seduzem o consumidor de baixa renda e as fazem alcangar relativo destaque no seu
setor. A empresa de porte nacional apresentou um modelo de agdo profissional e
predominantemente definido pela matriz e a empresa de origem local, embora amadora,
desenvolve caminhos alternativos que a conduz a um posicionamento de destaque. O estudo serve
de ensinamento gerencial aos varejistas de maneira geral.

PALAVRAS-CHAVE: Consumidor de baixa renda. Estratégias de marketing. Lojas de
departamento.

ABSTRACT

The aim of this study is to describe the marketing strategies directed to the public low-income
taken by managers of department stores in Campina Grande-PB. The theoretical sought to
present peculiar characteristics of low-income consumer and discussed with more emphasis
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on elements that make up the marketing strategies, according to the model of Parente (2007),
which are: the atmosphere of the store, product, price, location and communication. It was
developed a descriptive case study with a qualitative approach in two department stores in
town, a nationwide and located in shopping center and other locally sourced with operations
in the city center. Data collection occurred primarily through semi-structured interviews
conducted with two members from each organization. The results describe how companies
use marketing strategies that entice consumers with low incomes and make them reach for
their prominence in the industry. The nationwide company presented a professional model of
action and the main strategies defined by the corporative level and the local company,
although amateur, develops alternative paths that lead to a position of prominence. The study
serves as a teaching management to retailers in general.

KEY-WORDS: Consumers with lower incomes. Marketing strategies. Department stores.
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1 INTRODUCAO

As ultimas décadas do século passado foram marcadas por profundas mudangas para
0s mercados de bens de consumo e bens industriais, conseqliéncia do surgimento de alguns
fatores como o avango tecnoldgico e a quebra de fronteiras para consolidacdo de aliancas
entre mercados de todo o mundo. Tais acontecimentos forcaram empresas de diversos setores
a realizar uma reformulacdo em seus processos administrativos e, principalmente, levaram
essas empresas a repensar suas metas e objetivos.

Um novo panorama econdmico apresenta um mercado altamente competitivo com
grande oferta de produtos similares, isso fez com que as organizagdes mudassem seu foco.
Para isto, as empresas comegaram a sentir a necessidade de explorar novos mercados e deram
inicio ao desenvolvimento de estudos mais direcionados sobre o perfil do consumidor
brasileiro. O resultado desses estudos verificou a existéncia de um mercado bastante
promissor e pouco explorado até pouco tempo, que é o segmento de baixa renda.

Este publico que se encontra na base da pirdmide, especificamente inseridos nas
classes C, D e E, representam 31 milhdes de lares que correspondem a nada menos que 71%
dos domicilios urbanos no Brasil (IBGE, 2010). H4 que se considerar, ainda que, desde as
politicas de implantacdo do Plano Real, em 1994, e especialmente a partir do governo do
presidente Luiz Inicio (LULA) da Silva, a populacdo de baixa renda, entendida nesse estudo
como sendo aqueles que apresentam renda mensal familiar de até 10 salarios minimos, teve
um relevante crescimento no poder aquisitivo, o que implica em impulso na movimentagéo
comercial por parte dessa parcela da populagéo.

Junto ao mercado consumidor de baixa renda, um setor que tem obtido relativo
destaque é o segmento de vestuéario, o qual, segundo o Sindivestuario (2010) representa a
segunda posicdo na lista de alocacdo de gastos de consumo no orcamento familiar,
representando 5,7% dos gastos mensais.

Com base nessa contextualizagdo, a presente pesquisa procurou responder ao seguinte
questionamento: Como lojas de departamento voltadas a baixa renda utilizam estrateégias
de marketing? Para responder a esse questionamento foi estabelecido como objetivo geral do
estudo: Descrever as estratégias de marketing utilizadas por algumas lojas de
departamento que conseguem atender adequadamente ao consumidor baixa renda e ter
um bom desempenho na cidade de Campina Grande - PB.

Para atingir os objetivos propostos pelo o estudo foi utilizado o modelo de Parente
(2007) onde ele classifica as estratégias de marketing como elementos de atmosfera de loja,
estratégias de produtos, preco, localizagdo e comunicacéo. Para a realizagdo desta pesquisa,
foram escolhidas como casos duas lojas de departamento no ramo de varejo de vestuario com
atuacdo de destague na cidade de Campina Grande - PB. Optou-se por empresas com
caracteristicas distintas, sendo uma de abrangéncia nacional (Lojas A) e outra familiar com
atuacdo em Campina Grande e Jodo Pessoa (Lojas B).

A relevancia deste estudo deve-se ao constante crescimento do setor varejista e ao
grande retorno financeiro que o setor de vestuario traz para a economia do pais, além de
buscar analisar como as empresas deste segmento conseguem ganhar destaque junto aos
consumidores de baixa renda.

2 O CONSUMIDOR DE BAIXA RENDA

Quando empresérios decidem segmentar seus mercados para ampliar seus negécios, a
primeira idéia esta em atingir aquele pablico-alvo com maior poder aquisitivo, pois acreditam
que esses clientes representardo o maior volume de compra e, consequentemente, maior
lucratividade. Recentemente, esses empresarios tém percebido o potencial de outro mercado,
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0 consumo na base da pirdmide. Um mercado cada vez mais promissor que vem
impulsionando a economia local e mundial.

Esse mercado é caracterizado por cerca de 4 bilhGes de consumidores, e pode ser
considerado como a forga motriz da proxima etapa global de prosperidade econémica
(PRAHALAD 2005, p. 15). Quando se fala no mercado de baixa renda do Brasil, fala-se, de
uma populagdo de cerca de 160 milhdes de consumidores, com um gasto médio anual
proximo de R$ 500 bilhdes, equivalente a 40% do PIB; ndo se trata de um PIB reduzido,
trata-se de um dos maiores do mundo. (AZEVEDO 20009, p. 8).

Segundo Godoy e Nardi (2006) pela estabilizacdo econémica esse consumidor passou
a aferir sobras no orgamento familiar transformando em possibilidade de inser¢do no consumo
de maneira mais efetiva. Além da estabilidade da economia, a populagdo de baixa renda foi
beneficiada com a criacdo de planos assistenciais ofertados pelo governo federal que investiu
cerca de R$ 74 bilhdes nesses programas desde 2004 (PARENTE 2008, p.43).

Dentre inumeras caracteristicas, existe uma em especial que reflete 0 que esses
consumidores esperam na construgdo do relacionamento empresa/cliente: a confianga. As
familias que compdem a base da pirdmide geralmente sdo grandes, onde varios membros
dividem a mesma casa, construindo “puxados”, compartilham o mesmo automével ou
emprestam seus nomes na hora da compra. Essas atitudes fortalecem um conjunto de relagfes
familiares, a fim de articular um sistema de ajuda mutua (PARENTE, 2008, p. 21), esse é tipo
de confianca que os consumidores esperam das empresas. Estudar esse segmento néo € tarefa
dificil j& que os consumidores da base da pirdmide tém atitudes transparentes e dao dicas a
todo 0 momento de seu comportamento.

O potencial de compra do publico de baixa renda possibilitou a expansdo do mercado
varejista e, com isso, exigiu uma maior profissionaliza¢do do segmento. O impacto da entrada
de grandes cadeias varejistas mundiais no mercado brasileiro trouxe uma nova dindmica as
negociacdes, bem como impulsionou a profissionalizacéo dos pequenos negdcios e a melhoria
do servico ofertado ao publico da baixa renda (NARDI, 2006, p. 39).

Assim, o0 varejo precisa possuir pré-requisitos basicos como (NARDI apud LEVY;
WEITZ, 2000, p. 26): fornecer uma variedade de produtos e servicos permite que 0S
consumidores escolnam marcas, tamanhos, cores e modelos num dnico local. O conjunto de
desses elementos s6 vem reiterar que 0 mix de produtos, o ambiente, os servicos prestados, a
localizagdo e os pregos praticados pelos varejistas devem estar sempre ajustados a realidade
do consumidor de baixa renda.

E na tentativa de compreender essa realidade que essa pesquisa se insere, dai a razio
de utilizar o modelo de Parente (2007) como pano de fundo para a compreensdo das
estratégias de marketing adotadas por lojas de varejo que atendem a consumidores de baixa
renda. Nesse sentido, a fundamentacdo tedrica prossegue discutindo os elementos integrantes
das estratégias de marketing em conformidade com o modelo adotado: atmosfera de loja,
estratégias de produtos, preco, localizagdo e comunicagao.

2.1 ELEMENTOS DA ATMOSFERA DE LOJA

O esforco deliberado de combinar elementos de loja como decoragéo, cores, texturas,
pisos, iluminagdo, recursos teatrais e a propria mercadoria, buscando produzir efeitos
emocionais no comprador, cria a chamada atmosfera de loja (PARENTE, 2008. p. 146). O
conjunto desses elementos forma um pacote de estimulos que motivam os consumidores a

passar mais tempo dentro da loja.
Por ser uma linguagem silenciosa, subliminar, ainda que capaz de gerar emogdes, 0
consumidor tem dificuldade de verbalizar os sentimentos que o espago da loja
desperta, tem dificuldade de lembrar esses efeitos ao deixar o ambiente da loja e é
muito mais influenciado pela atmosfera da loja uma vez dentro desse ambiente do
que, por exemplo, no momento de escolha da loja (MASON, 1993, p. 641).
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Isso significa dizer que o ambiente da loja provoca efeito mais positivo no momento
da compra do que os estimulos que este publico recebeu para ir até ao ponto de venda. A
atmosfera da loja ajuda na modelagem da diregéo e da duracdo da atengdo dos consumidores
aumentando as chances de comprar. (BLACKWELL, MINIARD e ANGEL, 2005).

Séo elementos que refletem a identidade da empresa através de uma série de varidveis
que posiciona a imagem da loja na mente do consumidor de maneira positiva ou negativa. O
ponto-de-venda é uma das principais formas pela qual um estabelecimento varejista comunica
seus propdsitos e firma um posicionamento junto ao consumidor (BITNER, 1992).

O comportamento do consumidor em uma loja € uma resposta de natureza cognitiva e
emocional a estimulos deste espaco fisico, permitindo-lhes classificar a empresa frente as suas
concorrentes e formular crengas a seu respeito (SMITH; BURNS, 1996). A formacéo da
imagem da loja ¢ um processo complexo que envolve todos 0s setores estratégicos da
empresa. Geralmente, essa imagem ¢é refletida através do design da loja, que é composto por
uma série de elementos que influenciam diretamente na hora da compra.

Para Turley e Chebat apud Parente, Barki e Kato (2002), o ambiente e design da loja
podem ser divididos nas seguintes categorias: interior geral (inclui iluminagéo, musica, cores,
odores, temperatura e limpeza); layout e design (composto por varidveis como agrupamento
de produtos, fluxo de pessoas e corredores, moveis e disposicdo dos check-outs); decoracdo e
material de ponto de venda (inclui displays de ponto de venda); sinalizagdo, displays de
produtos e quiosques; e, fatores humanos (caracteristicas dos funcionarios, uniformes,
densidade e loja cheia).

Desde que os estudos sobre o consumidor de baixa renda ganharam amplitude, o
elemento layout da loja se tornou preferéncia para os estudiosos nessa area. Constantes
pesquisas mostram uma unanimidade quanto ao ambiente da loja (AZEVEDO, 2009, p.136)
a loja deve ser visualmente limpa e bem iluminada; facil acesso; ndo muito cheia, mas
também ndo vazia; os eles desejam variedade, mesmo que ndo comprem os produtos top de
linha; banheiros e uniformes em ordem e limpos, etc.

Os cuidados citados acima deixaram de ser preferéncia apenas pelos consumidores do
topo da pirdmide, e passaram a agradar também as demais. Fazer com que o ambiente da loja
se torne um atrativo para o consumidor do segmento de baixa renda é uma tarefa complexa
que sO ha pouco tempo passou a ser reconhecido e estudado e que exige maior investimento
por parte dos empresarios, mas que quando bem aplicados geram retornos imediatos.

2.2 ESTRATEGIAS DE PRODUTO

Para que as empresas obterem éxito na conquista dessa classe é importante a criagéo
de programas de marketing especificos para a divulgacdo de produtos que se adaptem as
peculiaridades do segmento de baixa renda. Esses consumidores se tornaram cada vez mais
exigentes, exigindo das empresas um maior sortimento de produtos, balanceando a oferta de
marcas lideres e marcas com pregos mais acessiveis.

E interessante observar que embora sejam desenvolvidos um conjunto de produtos
populares, nem sempre esses consumidores se limitam a tais. Pelo contrério, o fato de que o
consumidor da base da pirdmide ndo pode errar no momento da compra, 0 conduz a aquisi¢éo
de marcas conhecidas pela longa vida util, especialmente quando da aquisicdo de bens de
consumo duréaveis (GIOVINAZZO, 2003; LAS CASAS, 2006). De acordo com Prahalad
(2005, p. 25), o pressuposto dominante é que 0s pobres ndo tém consciéncia da marca; porém
acredita-se que significativa parcela deles tem se tornado consciente da marca, bem como, por
necessidade, tornam-se consciente dos valores atribuidos aos bens.

Para este segmento a embalagem é de suma importancia porque apresenta uma
linguagem que ressalta as caracteristicas dessa populacdo, que tem preferéncia por cores
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fortes e embalagens reutilizaveis, de diversos tamanhos para dar ao consumidor o produto nas
quantidades que ele deseja e esté disposto a pagar (KOTLER; KELLER, 2006).

Prahalad (2005, p. 37), importante estudioso no comportamento do consumidor de
baixa renda, desenvolveu 12 principios que constituem a filosofia de inovacdo para mercados
da base da piramide, como por exemplo, direcionar esforgos para o prego-desempenho dos
produtos; a inovagdo requer o uso de velhas e novas tecnologias; as solu¢bes para 0 mercado
de baixa renda devem ser aplicAveis em qualquer ambiente; redugdo da intensidade de
recursos; o desenvolvimento do produto deve comecar por um profundo entendimento da
funcionalidade, ndo apenas da forma; dispor de uma infraestrutura logistica; adequar o
trabalho as aptiddes existente; educar os consumidores no uso dos produtos; os produtos
devem funcionar em ambientes hostis; interface de uso adaptavel devido a heterogeneidade
dos consumidores de base; 0 método de distribuigdo precisa alcangar tanto mercados urbanos
como rurais e, por fim, foco na ampla arquitetura do sistema.

O uso desses principios exige que as empresas que pretendem ingressar nesse
segmento adotem posturas inovadoras, apresentando produtos e oferecendo servigos
peculiares a esse publico, pois 0 segmento de baixa renda ndo é mais uma alternativa para a
expansdo dos negécios do mercado varejista, € um mercado cada vez mais promissor que
garante retorno imediato.

2.3 ESTRATEGIAS DE PRECO

Outro elemento do mix de marketing com significativo grau de importancia paraeste
segmento é o preco. Esta variavel ainda é decisiva no momento da compra, pois com a grande
oferta de produtos similares e diminuicdo na diferenca entre o preco da marca lider e as
demais marcas concorrentes, 0 preco representara a relacdo custo beneficio.

Segundo Semenik e Bamossy (1995, p. 351), o prego tem um significado muito mais
amplo do que meramente dinheiro. O custo monetario representado pelo preco € avaliado pelo
comprador em relagdo a outros custos de aquisicdo como tempo, conveniéncia, oportunidade
e risco. A melhoria no orcamento familiar para o consumidor de baixa renda vem
possibilitando a esta classe refletir como quer investir seu dinheiro e quais sdo suas
prioridades na escolha de um produto, pois como citado anteriormente, o publico desse
segmento ndo tem o direito de errar.

Para Parente (2008, p. 126), “preco é tudo aquilo que o consumidor percebe ter dado
ou sacrificado para obter o produto ou servico desejado”. Confrontando-se com uma grande
variedade de produtos e um contexto limitado por custos, conhecimento, mobilidade e renda,
este segmento decide suas compras garimpando a oferta que Ihe proporcionar maior valor.

Um fator impulsionador das vendas para o mercado baixa renda é o crédito,
principalmente o crediério e os cartdes de crédito da propria loja. A venda a crédito se tornou
uma das grandes oportunidades de vendas, pois devido & diminuicdo da burocracia, esse
consumidores obteve mais facilidade de acesso as compras mostrando confianca na
idoneidade do tomador de crédito, com isso, se sente mais valorizado.

O crediario tem sido o grande impulsionador do consumo, principalmente de bens
durdveis. O crediério é o sistema de parcelamento que utiliza boletos entregues via correio ou
carnés emitidos pela propria loja para o pagamento das prestacdes (NARDI, 2009, p. 61).

Outra opcdo de crédito frequentemente usada € o cartdo de crédito. Devido a sua
praticidade e facilidade de parcelamento, esta opgdo de crédito sofreu um significativo salto
quantitativo na primeira década do real. O valor anual das transacdes, que era de R$ 6 bilhdes
em 1994, cresceu para R$ 310 bilhdes em 2007 — uma expansdo acima de 5.000%
(AZEVEDO, 2009). Com um planejamento orcamentério bem estruturado e reduzido, a
possibilidade de compras com o cartdo de crédito e no crediario proporcionou aos
consumidores a realizacdo sonhos de compras com parcelas minimas que cabem no seu bolso.
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Optar por estratégias focadas em preco pode-se tornar um risco para as empresas uma
vez que outras variaveis como atendimento e localizacdo vém ganhando consideravel
destaque entre os consumidores de baixa renda e por tal estratégia se tornar um circulo
vicioso.

2.4 ESTRATEGIAS DE LOCALIZACAO

A localizacdo também é um ponto decisivo para o sucesso de um empreendimento.
Segundo Browsn (1989, p. 450) “o ponto de venda na configuracdo espacial do mercado
escolhido poderé determinar o sucesso de muitos empreendimentos”.

O fator localizacdo, no ponto de vista varejista, € o primeiro passo para o sucesso do
seu negocio, ele vé seu estabelecimento como um produto, que deve ser rentavel e lucrativo.
Esta estratégia requer esforcos em escolher o ponto de venda com o perfil do consumidor que
frequente aquela area, pois, como parte do processo mercadoldgico, proporciona utilidade de
tempo e lugar aos consumidores (LAS CASAS 2006, p. 60). “Ao concentrar atividades em
uma regido, o varejista torna-se mais sintonizado com as preferéncias do mercado dessa area
e, assim, consegue atender mais plenamente as necessidades desses segmentos de
consumidores” (PARENTE, 2000, p. 326). Ainda segundo o autor, concentragdo permite que
a empresa alcance algumas vantagens competitivas, tais como: maior produtividade nos
custos fixos, melhor ajuste de seu esfor¢co mercadolégico as necessidades dos consumidores
da regido e desencoraja a instalagdo de novos concorrentes na regido. Essa maior proximidade
permite o estudo com mais afinco o habito de compra dos consumidores daquela localidade e,
com isso, desenvolver estratégias de marketing mais direcionadas.

Segundo estudo de Booz, Allen e Hamilton (2003), a proximidade fisica é um dos
principais diferenciais do varejo, consegue melhor relacionamento e crédito adequado para
essa populagdo. Muitos fatores precisam ser levados em conta para a escolha de um bom
local, um deles é a mobilidade do comprador até o ponto de venda. “No estudo da localizacdo
da loja é o comportamento de compra dos consumidores, que nos segmentos de baixa renda é
fortemente influenciado por sua menor mobilidade, visto que a posse de automdvel ainda é
restrita” (PARENTE 2008, P. 171). Segundo dados da Latin Panel (2005), o porcentual de
familias providas de carro € de 44% na classe C e de apenas 4% nas classes D e E.

Outro fator a ser analisado ¢ a &rea de influencia, que Las Casas (2006, p. 62) definida
como a area geografica em que a empresa obtém a maior parte de seus clientes, ou seja, é a
area de atuacdo de uma loja para a venda de determinado produto.

A estratégia de localizagdo é um ponto importante para o desenvolvimento do varejo e
precisa ser considerado sempre, pois esse elemento define o sucesso ou fracasso de um novo
empreendimento.

2.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
A informacdo sobre o publico que se pretende atingir é imprescindivel para que as
empresas desenvolvam suas campanhas promocionais que oferecam produtos ou servigos que

atendam as necessidades do cliente-alvo.
As organizagdes devem determinar qual mensagem querem passar para quais
consumidores, quais formas de comunicacdo vdo falar melhor com o segmento
especifico, qual tipo de comunicacdo deve ocorrer em cada fase dos processos de
compra e de consumo e como os diferentes atributos devem ser posicionados nas
diferentes midias (BLACKWELL, MINIARD e ANGEL, 2005, p. 50)

Segundo Kotler (1998, p. 543), promocdo é a relacdo dos instrumentos que estdo a
disposicdo do emitente, cujo papel principal € o da comunicacdo persuasiva. Esta é dividida
basicamente em rela¢des publicas, merchandising, promog¢do de vendas, forca de vendas
publicidade e propaganda. Ou seja, sdo todas as ferramentas de comunicagdo que as empresas
dispbem para atingir e conquistar novos clientes.
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Em relagdo ao publico baixa renda, a grande fatia desta classe ainda possui um déficit
de conhecimento e para as empresas que querem ser ouvidas por esse publico,
independentemente da midia escolhida, é necessario que os recursos facilitem e reforcem a
comunicacgdo através de: repeticdo, insisténcia, recursos audiovisuais e mensagens simples e
marcantes, com alto impacto e boa apresentacdo. (AZEVEDO, 2009).

Ainda segundo o autor, o ideal é que as empresas possam mesclar midias tradicionais
com outros meios de propaganda, como por exemplo, rddio AM e FM; jornais de bairro, com
alguma sustentagdo em jornais tradicionais; panfletagem em grandes centros varejistas ou no
transito; tabloides de supermercados e centro de compras; programas de vendas na TV;
propagandas atraves de carros de som, bicicletas com alto falante, etc.

Outro meio de comunicagdo de produtos bastante utilizada pelos consumidores da
base da pirdmide é a propaganda boca a boca. Segundo Rogers (1995, p. 309), uma pessoa
tem mais chance de adquirir novas informagdes por meio de contatos com individuos de
outras redes de contatos. (AZEVEDO, 2009).

Dentre varios componentes de um produto, a qualidade no atendimento é o elemento
que grande importancia. Quando se fala em bom atendimento, esse publico ndo quer apenas
que o vendedor resolva seu problema, mas que ele seja gentil. De acordo com Azevedo (2009,
p. 74) “varejistas de todos os portes que demonstrarem qualquer desconfianga em relagédo ao
comprador ou seu modo de se portar, falar ou vestir podem dar adeus a esse mercado”.

Essa finaliza o referencial tedrico, o qual fundamenta a proposta central do trabalho. Os
conceitos e as discussdes dos autores, aliados a interpretacdo dos pesquisadores, formam a base para a
analise dos resultados, que sera realizada mediante procedimentos metodoldgicos, cuja descricdo €
feita no capitulo que se segue.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento desse estudo buscou investigar as estratégias de marketing
voltadas para o publico de baixa renda adotadas por duas empresas varejistas de destaque na
cidade de Campina Grande. Conforme apresentado no capitulo introdutério, a pesquisa foi
realizada na loja de departamento B, de abrangéncia estadual, e na Loja de departamento A,
essa de abrangéncia nacional. As duas empresas vém se destacando na cidade de Campina
Grande como empresas que conseguiram ter um bom desempenho no segmento de baixa
renda.

Nesse sentido, o problema que orientou o desenvolvimento desse estudo foi o
seguinte: Como lojas de departamento voltadas a baixa renda utilizam estratégias de
marketing? Para resposta a essa questdo utilizou-se como apoio o modelo de Parente (2007),
que destaca como elementos das estratégias de marketing: atmosfera de loja; produtos; preco;
localizagdo e comunicagéo.

O trabalho pode ser caracterizado como uma investigacdo qualitativa, uma vez que,
ndo houve o emprego de instrumento estatistico como base no processo de andlise. A
abordagem qualitativa de um problema, além de ser uma opcdo dos investigadores, esta se
justifica, sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de um fenémeno
social, preocupando-se em apreender, de forma adequada, a perspectiva dos participantes
sobre o fendmeno investigado (BOGDAN; BIKLEN, 1994; RICHARDSON, 1999).

Além disso, a pesquisa, quanto aos fins, é caracterizada como descritiva, pois expde
caracteristicas de determinado fendmeno, tentando evidenciar os elementos de marketing
utilizados pelas empresas para atrair e posicionar a empresa no mercado de baixa renda.
Quanto aos meios de investigacdo, é definida como estudo de caso, pois representa uma
investigacdo intensa, cujo processo de analise é compreendido em duas empresas e acontece
de forma detalhada.

Com relacdo a definicdo da amostra, foram utilizados os seguintes critérios para a
selecdo da organizacéo investigada: (1) que apresentasse um periodo de existéncia minimo de
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5 anos, sendo caracterizado pelo crescimento, desenvolvimento e consolidagéo na cidade de
Campina Grande; (2) que possuisse fortes caracteristicas de uma empresa que trabalhasse
voltada para a classe de baixa renda. Atendendo a esses critérios, optou-se pelo
desenvolvimento de um estudo multicasos, com duas lojas de departamento, a Loja A e a Loja
B.

No que tange a escolha dos entrevistados, a amostra se deu de forma néo probabilistica
e intencional (VERGARA, 2006, p.51), em funcéo da preferéncia pelo desenvolvimento de
um estudo de caso qualitativo, o que ndo exige a utilizagdo de calculos estatisticos. Além
disso, a selecdo dos respondentes teve como critério a escolha de pessoas de setores
estratégicos da empresa que tivessem maiores informacfes e conhecimento sobre as
estratégias de marketing desenvolvidas pela empresa.

A autorizacdo para o desenvolvimento da etapa empirica dessa pesquisa foi obtida
inicialmente em outubro de 2009, através de um contato direto com o Sr. Alisson Queiroz,
diretor financeiro da Loja de departamento B e com a Sra. Gldria Reis, supervisora de vendas
da Loja de departamento A. Posteriormente, a solicitacdo foi formalizada através de um
documento enviado a empresa.

Quanto aos métodos de coleta de dados, ocorreu principalmente por meio da
realizacdo de entrevistas gravadas com duas pessoas de cargos estratégicos de cada empresa.
Nesse sentido, “a entrevista é utilizada para recolher dados descritivos na linguagem do
préprio sujeito, permitindo ao investigador desenvolver intuitivamente uma idéia sobre a
maneira como 0s sujeitos interpretam aspectos do mundo” (BOGDAN; BIKLEN, 1994,
p.134).

As entrevistas realizadas caracterizam-se como semi-estruturadas, tendo um roteiro
definido a partir da fundamentagdo tedrica. Foram realizadas um total de quatro entrevistas,
dois respondentes para cada empresa, e tiveram uma duracdo média de 40 minutos. Em
relagdo a empresa B, foram entrevistados o Sr. Alisson Araujo, diretor financeiro e um dos
proprietarios da loja, estando a frente desse departamento ha 8 anos e a Sra. Marcia Babosa,
gerente da loja B h4d 2 anos e com experiéncia de mais de 10 no setor. J4 na Loja de
departamento A, foram entrevistados, o Sr. Luis Santana, lider de visual e merchandising da
loja Campina Grande, que encontra-se no cargo ha dois anos; e, a Sra. Gloria Reis,
supervisora de vendas da Loja de departamento A Campina Grande, que estd na empresa
desde sua abertura, h4 10 anos.

Além das entrevistas, utilizou-se a analise de documentos resultantes de pesquisas
desenvolvidas na organizagdo por outros pesquisadores, e, por fim, algumas poucas
observacdes realizadas no proprio decorrer das entrevistas, e que permitiram visualizar alguns
aspectos de trabalho dos executivos, a rotina empresarial e a estrutura fisica da empresa,
fazendo conexdes com os demais dados adquiridos.

Os dados foram analisados atendendo as orientacfes de Bogdan e Biklen (1994), o que
resultou na transcrigéo das entrevistas e posterior elaboracéo de uma lista de categorias, o que
auxiliou na organizagéo dos dados coletados.

Por fim, é importante registrar que existem algumas limitaces nessa pesquisa, dentre
as quais o fato de que os pesquisadores possuem pouca experiéncia com pesquisas
qualitativas, outro ponto foi 0 pouco tempo para realizacdo da pesquisa e a dificuldade de
acesso a outros respondentes.

4. RESULTADQOS

Nessa secdo é descrito as estratégias de marketing voltadas para o pablico de baixa
renda adotadas pela loja de departamento B e pela Loja de departamento A na cidade de
Campina Grande/PB, compreendendo uma narrativa que se inicia com a abertura das
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empresas nesta cidade, até os dias atuais, a partir da identificacdo ativa dos estrategistas da
organizacao.

A Loja de departamento B estd no mercado ha oito anos e a sua abertura foi uma
decisdo da familia Queiroz em ampliar seus negdcios. Inicialmente, o negdcio era a criagdo de
frangos, s6 posteriormente decidiram partir para o ramo de confeccgdo, surgiu assim Loja A
Tecidos, ha aproximadamente 15 anos. Com um nome consolidado, os empresarios sentiram a
necessidade de trabalhar com outros produtos, decidiram entdo abrir uma loja de
departamento B. A empresa esté localizada na principal rua comercial da cidade e tem como
principal foco o publico de baixa renda, e vem se destacando como uma das melhores lojas de
departamento da cidade.

A Loja de departamento A foi inaugurada na cidade de Campina Grande no ano de
2000. A filial de Campina Grande é uma das 105 lojas da rede, que tem abrangéncia nacional.
Essa empresa teve seu inicio com o Sr. Nevaldo Rocha, com a venda de rel6gios por volta dos
anos 50 do século passado. Em seguida, conseguiu se capitalizar e comprou uma loja de
tecidos. O comércio comegou a se expandir e ele comprou a Guararapes, uma pequena fabrica
de tecidos. Surgindo a Loja A, uma loja que vendia tecidos. Atualmente, a Loja A tem sua
propria fabrica, transportadora e distribuidora tornou-se uma das maiores redes nacionais de
lojas de departamento, se destaca por trabalhar voltado para o pablico de baixa renda, “Nosso
cliente fiel, aquele que sempre vem a loja, que procura os produtos da Loja A é baixa renda.
Todo nosso planejamento é em cima desse publico” (GRACA).

Decidir por direcionar seu foco para o segmento de baixa renda fez com que as
empresas aproveitassem a maior parcela de consumidores do pais. Com uma populacéo de
cerca de 160 milhdes de consumidores, com um gasto médio anual proximo de R$ 500
bilhdes, isso corresponde a 40% do PIB (AZEVEDO 2009, p. 8).

Uma vez sabendo que o publico de baixa renda possui caracteristicas proprias, as
empresas precisaram desenvolver estratégias de marketing que trabalhassem o perfil desse
publico. O primeiro ponto € a atmosfera de loja.

A atmosfera de loja compreende os elementos que compde o ambiente da loja, os
quais exercem uma forte influéncia no comportamento de compra do consumidor. Antenados

para este fato, a Loja de departamento B dispde atencdo especial para alguns elementos.

A vitrine é essencial. Tudo que se coloca na vitrine é o que vende. Temos a
estratégia de mesclar os produtos na vitrine; tanto mercadorias que vendem bem,
porque de qualquer maneira atrai o consumidor, quanto aqueles produtos que estédo
parados [...] A decoracédo da loja € muito importante porque faz o cliente se sentir
dentro daquele periodo. Se eu decoro a loja para o dia das maes, se eu decoro a
loja para o carnaval, o S&o Jodo, eu acho que isso também influencia no
comportamento de compra deles (ALISSON QUEIROZ).

Outro ponto que chama a atencdo do cliente de baixa renda € a iluminag&o.
A atmosfera de loja influencia diretamente no comportamento de compra. A gente
tem uma preocupacdo com a questdo da iluminacdo também. Ter uma loja bem
iluminada, com focos de luz para determinado produto, porque a gente percebe que
o cliente resiste em entrar numa loja que esteja escura. No momento em que se
ilumina uma vitrine, o cliente se sente a vontade dentro da loja (ALISSON
QUEIROZ).

Além da questdo estrutural, para a Loja de departamento B, o fator humano é
fundamental. Para Marcia, quando o funcionario estd bem ele consegue influenciar

diretamente o comportamento de compra do consumidor de baixa renda.
Agente quer que o cliente se sinta em casa, que ele se sinta acolhido. Agente nédo
tem aquele auto-atendimento como nossos concorrentes usam. Esse é o diferencial
da Loja de departamento B que € o atendimento [...] aqui ele vai encontrar alguém
que dé uma sugestdo, que da uma opinido, que vai achar o melhor produto pra ele
(MARCIA CRISTINA).
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O ambiente de loja na Loja A é um ponto muito forte, a empresa ganhou maior
notoriedade oferecendo produtos para a classe de baixa renda que estejam dentro da
tendéncia da moda. Por esta razdo o ambiente da loja é trabalhado voltado para esse aspecto.
“Hoje a Loja A tem a maior expressdo de moda dentro do segmento dela [...] vocé
chegando a loja e tendo uma visdo geral, vocé vai ver que ela consegue passar uma

expressdo de moda pra todo publico” (LUIS SANTANA).
Primeiramente, o ambiente climatizado, por ser uma loja estilosa, ela é confortavel,
ela tem um piso agradavel, provadores com espelhos ao redor, onde o cliente pode
se ver em varias posicOes; a iluminacdo, tudo isso ajuda para que o cliente se sinta
confortavel dentro da loja [...] tudo isso facilita que o cliente passe mais tempo
dentro da loja resultando na compra. N6s temos sacolas para que eles coloquem as
compras e nao fiquem com peso. (GRACA).

Uma atmosfera de loja atrativa cria emog¢des imperceptiveis no cliente no primeiro
momento, mas desperta um sentimento que terd um resultado mais eficiente no momento em
escolher uma loja (MASON, 1993).

Outro elemento da atmosfera de loja da Loja A é o atendimento.N&o existem
funcionérios unicamente para o atendimento, mas eles estdo sempre a disposi¢cdo quando
solicitados.

Muitos clientes tem a cultura de precisar de um atendimento. O cliente sabe que aqui
¢ uma loja de auto atendimento, mesmo porque ele chega na loja e vé o produto de
facil acesso, ele se dirige ao caixa sozinho, tudo é feito de uma forma individual.
Mesmo sabendo disso, a loja dispde de funcionarios preparados para dar esse
auxilio. (GRACA).

Diante do exposto, observa-se que as empresas entendem que a atmosfera de uma loja
ajuda a modelagem da direcdo e da duracdo da atengdo dos consumidores e aumentar as
chances de um consumidor comprar produtos que, de outra forma ndo seriam percebidos
(BLACKWELL, MINIARD e ANGEL, 2005, p. 145). Entdo, as estratégias para 0s
elementos da atmosfera de loja devem ser trabalhadas para criar no consumidor uma
sensacdo de bem estar e de valorizagdo, pois na maioria dos casos, as empresas confundem
baixa renda com desorganizagé&o.

Outro aspecto sdo os produtos que eles oferecem. As lojas estudadas possuem um
vasto mix de produtos, e com isso, demandam estratégias especificas para cada linha.

A questdo da qualidade dos produtos é percebida como um fator fundamentalmente

considerado pelos gestores ao elaborar o mix de produtos trabalhados nas lojas.
A gente t4 vendo uma mudanga. A partir do momento em que a renda dele aumenta
a tendéncia é procurar produtos de maior qualidade. A gente percebe que a
percepcdo de qualidade para o publico de baixa renda estd aumentando (ALISSON
QUEIROZ).

A gente prefere vender produtos de qualidade. VVocé ndo vai ver nunca uma venda
massificada de um produto se ele ndo tiver qualidade. Vai acontecer da gente vender
um edredom mais em conta, mas tudo a gente procura vender é para quando cliente
chegar em casa ele néo dizer que comprou uma porcaria (MARCIA CRISTINA).

A preferéncia por adquirir um produto de qualidade estd em consonancia com
Sandhusen (1998) que avalia o produto como sendo qualquer coisa capaz de satisfazer
necessidades, como itens tangiveis, servigos e idéias. Outro aspecto bastante valorizado pelos
consumidores de baixa renda é a moda. Esse interesse pela moda é devido a grande influéncia
da TV para este segmento.“Eles assistem novela e tudo que t& na novela € moda.
Independente se é caro ou barato eles querem ent&o, vocé tem que ter o que t& na novela [...]
realmente eles procuram mesmo, a moda esta na roupa de bebé, masculino e feminino, cama,
etc.” (MARCIA CRISTINA).

Para que os produtos chamem a atencdo do publico, eles precisam estar visualmente
bem apresentados, “O produto tem que ta bem exposto, por exemplo, a confec¢do ndo pode
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estar amarrotada, tem que estar bem passada para ndo dar aquele aspecto de descuido. As
toalhas tém que estar bem dobradas, os edredons bem arrumados, para que o cliente perceba
que aqui tem qualidade”(ALISSON QUEIROZ).

“Conforto, qualidade, eles buscam isso desde que a gente agregue beleza ao fator
financeiro. E eles sdo muito assim, se eles compram tal produto no outro dia ele volta pra
comprar 0 mesmo produto e ainda indicam”(MARCIA CRISTINA). Portanto, moda,
conforto e qualidade formam condicéo indispensével as estratégias das lojas de varejo.

A Loja de departamento A vem buscando aperfei¢coar os produtos ofertados pela
empresa fazendo pesquisa das necessidades dos clientes. “O publico de Campina Grande
gosta de se vestir bem, gosta de estar antenado com a moda e quer conforto nas suas pegas”
(LUIS SANTANA). Para destacar as caracteristicas dos produtos, a Loja A procura deixar o

produto visualmente atraente para o cliente.
Primeiro ele tem que estar exposto de uma forma organizada, onde a loja é toda
separa por estilo [...] o que é primordial é a separagdo de layout para o cliente
entender. Fazer um layout que facilite o cliente se encontrar na loja. Segundo é a

exposicdo da peca. (GRACA).

“A empresa tem um segmento de organizacdo do produto na area de venda que o
cliente chega e se acha, vé um mundo mais pra o jovem, vé um mundo mais casual, ele vé o
mundo mais esportivo, entdo, é bem definido isso dentro da loja” (LUIS SANTANA). A
maioria dos produtos comercializados pela Loja A é marca e fabricacdo propria, as quais
passam mensagens de qualidade e bom gosto aos clientes.

Ambas as empresas desenvolvem estratégias de produtos que buscam refletir os
desejos dos clientes. Entendendo suas necessidades, eles sentem-se mais valorizados pelas
empresas que, até pouco tempo, tinham suas atencdes voltadas para o publico de classe A e B.
Perceberam que inovagOes e 0 desenvolvimento de novos produtos constituem um ponto
decisivo ao se trabalhar com o mercado de baixa renda (PARENTE, 2008, p. 100).

Diante da oferta de produtos similares, uma das estratégias com maior destaque esta
relacionada ao preco. As empresas que trabalham voltadas para este segmento buscam definir
0 preco de maneira que ele seja competitivo, com bom retorno financeiro sem desvalorizar a
qualidade dos produtos ofertados.

A Loja de departamento B procura definir seu prego de maneira que o preco final seja
0 mais atraente possivel, “N6s temos uma planilha, na realidade nos fazemos na composicdo
do valor do produto, tem o préprio custo do produto e os custos variaveis. Nés aplicamos
todos 0s impostos, nosso custo fixo também, nossa margem de lucro e ai a gente aplica sobre
0 preco do produto” (ALISSON QUEIROZ).

As estratégias de preco sdo desenvolvidas para aproveitar o potencial de consumo
desse publico, levando em consideracdo o orcamento. Baseando-se nesse quadro, o gestor da

Loja B faz uso de estratégias que aproveitem esse potencial e facilitem o pagamento.
O publico de baixa renda compra mais na nossa loja a vista porque ele compra com
um desconto, mas eles compram também no hipercard que é um cartdo bem popular.
E mais o cartdo e a vista [...] planos especiais em 10 vezes e isso estimula muito
porque uma parcela de R$ 20,00 todo mundo pode pagar (MARCIA CRISTINA).

As estratégias de preco usadas pelo gestor confirmam a preferéncia do consumidor
relacionada as variaveis do prego, especialmente quanto a questdo do parcelamento (NARDI,
2009, p. 69). Segundo Alisson Queiroz, a maior dificuldade que ele se depara é ndo ter um
cartdo de credito proprio, pois seus concorrentes possuem cartdo proprio.

Outra estratégia usada sdo as liquidagdes. Normalmente acontecem nas trocas de
estagcdo ou quando alguns produtos encontram-se encalhado na loja. “As liquidacgdes ocorrem
em final de campanha. Agente trabalha no final de janeiro, depois das festas aproveitamos
um fluxo menor, julho ou agosto com o Liquida Campina, além das campanhas especificas
por departamento” (ALISSON QUEIROZ). Além disso, é perceptivel na Loja B que “o
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publico de baixa renda é bem fiel. Tem gente mesmo que diz assim: eu ndo vou comprar
roupa em dezembro n&o porque em janeiro fica mais barato” (MARCIA CRISTINA).

No caso da Loja de departamento A, por ndo comercializarem 100% dos produtos de
terceiros, apenas 30% , a propria empresa fabrica, distribui e vende faz com que o valor final
chegue ao mercado com menor custo, possibilitando ora ganhos superiores ora oferta de
pregos menores.

Em relacdo ao preco, possuir cartdo proprio é o principal impulsionador de vendas, a
grande cartada da Loja de departamento A. “Pode-se se dizer que nossa base de clientes,
aproximadamente 70%, eles sempre utilizam o cartio Loja A” (GLORIA REIS).
Complementando, Luis Santana diz, “dividimos em até oito vezes com parcelas fixas e o
cliente na aquisicdo do nosso cartéo ele ganha um desconto de 10% na primeira compra”.

Além do cartdo proprio, a Loja A trabalha com cartdes de aceitacdo nacional, mas
com um plano de parcelamento bem menor. Por ter cartdo da loja e um plano de parcelamento
diferenciado, a politica de descontos ndo existe, “A empresa ndo trabalha com aquele
desconto na hora do caixa. O desconto que oferecemos é apenas na primeira compra, onde é
10% de desconto na hora da aquisi¢do do cartio” (GLORIA REIS).

Para aproveitar ainda mais esse potencial além de oferecer planos de pagamento
especiais no cartdo da loja, sempre oferece liquidagbes de mudanca de estagéo,
“Normalmente s&o feitas duas vezes por ano. N&o é s6 Loja A, é o mercado no geral. Por
exemplo, o cliente gastou muito no periodo de final de ano e agente ndo consegue ter essa
crescente no inicio do ano, entdo para gente aumentar as vendas, agente d& essa op¢ao pra
ele” (LUIS SANTANA). NA visdo dos gestores da empresa, as liquidagdes também
funcionam como uma maneira de fidelizar os clientes, “Fideliza porque o cliente ja sabe mais
ou menos quando vai ter liquidacdo na Loja A. Exemplo, toda semana agente baixa o0s
precos dos produto e tem cliente que sabe e toda semana esta aqui”” (GLORIA REIS).

Observa-se que as empresas entendem que o prego ainda exerce influencia na hora da
compra, sabendo que para este publico o preco é tudo aquilo que o consumidor percebe ter
dado ou sacrificado para obter o produto ou servigo desejado (PARENTE, 2008), buscam
desenvolver estratégias que levem em conta o0 orcamento restrito. A estratégia do menor prego
nem sempre é a mais eficaz porque algumas vezes pode desvalorizar. O objetivo é oferece o
melhor custo-beneficio, ou seja, o preco justo pelo desempenho que o produto oferece.

Quanto a localizagéo, a Loja de departamento B encontra-se na principal rua comercial
de vestuario da cidade, onde existe um enorme fluxo de pessoas e, portanto, 0 maior nimero
de vendas do setor. Analisando o elemento praga, Alisson afirma:

Pra mim, tudo comega com o ponto de venda, a estrutura, o local, o fluxo de
pessoas. Quanto maior for o fluxo de pessoas passando na frente da loja, mais vocé
vende [...] O fluxo de pessoas na rua que é interessante se agente quer uma loja de
rua, outra coisa se ela esta na nascente ou no poente, se faz sol de tarde, que isso
atrapalha bastante.

Ainda no que diz respeito a esse elemento, a concorréncia também determina a escolha
do ponto, mas ao contrério do que se pensa, a concorréncia pode ser vista de maneira positiva.

Por incrivel que pare¢a, muita gente ndo pensa assim, quanto mais concorrente, mais
venda existe. Quanto mais tiver concorrentes na rua, mais o cliente vai estar aqui. As
pessoas entendem errado as vezes, por exemplo, quando a C&A veio para a rua
Maciel Pinheiro melhorou muito o movimento, porque € mais uma oportunidade de
coisa nova e eles vém pra onde ta o novo (MARCIA CRISTINA).

Um dos fatores que atrapalham as vendas na Loja de departamento B é a dificuldade
de estacionamento no centro da cidade. Pensando nisso, os gestores decidiram ter uma
unidade em shopping Center, porém essa ndo sendo focada na baixa renda.

No caso das Lojas A, estdo localizadas em pontos estratégicos, normalmente nos
grandes centros comerciais de rua e shoppings, mas até a escolha final da localizac&o da loja

existe uma série de fatores a serem analisados.
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Primeiro eles analisam a quantidade de pessoas naquela cidade. Depois ela vai olhar
0 comércio daquela cidade. Depois escolhnem aonde irdo se instalar. Se ja houver
concorrente, ela normalmente se instala no centro. Se ndo houver concorrente ela se

instala no shopping. Entdo a pesquisa é feita em cima disso ai (GLORIA REIS).

Geralmente, as unidades da loja A encontram-se localizadas em shopping, é como
acontece em Campina Grande. Para ser localizado no maior shopping da cidade foi necessario
“buscar saber quanto tempo o shopping t& no mercado, qual é a crescente de venda, a
quantidade de publico que ele recebe no més, no ano” (LUIS SANTANA). Os principais
concorrentes da Loja A adotam estratégias de localizagdo similares as adotadas por ela e ndo
temem a presengca dos concorrentes no mesmo espago fisico, “Quanto mais perto do
concorrente melhor. Porque longe do concorrente a gente ta dividindo aquele cliente. Ou ele
vai ganhar mais, ou a gente vai ganhar mais. E quando vocé t4 porta a porta com o
concorrente é excelente porque é o cliente quem vai escolher” (GLORIA REIS).

Apb6s a definicdo da localizagdo da loja, a empresa tem que se adaptar as
caracteristicas da cidade em que esta localizada. Isto, na maioria das vezes, beneficia o fluxo
das vendas da loja, ““Aqui em Campina é bem interessante o seguinte: nos dias de semana o
cliente tem costume de ir ao centro, nos finas de semana como a cidade ndo tem muito lazer
ele vem pro shopping. Nosso final de semana para vendas é excelente” (GLORIA REIS).

Estar localizado dentro de um centro comercial fechado proporciona a Loja A
entender mais o comportamento de compra dos clientes, porque ao concentrar atividades em
uma regido, o varejista reconhece as preferéncias do mercado e, assim, consegue atender as
necessidades desses segmentos de consumidores (PARENTE, 2000, p. 326).

Independentemente do centro comercial que a empresa esteja localizada, o mais
importante, segundo os gestores, é o fluxo de pessoas naquele local que ira gerar uma maior
probabilidade de compra, com isso, maior lucratividade.

Em relagdo as estratégias de comunicacéo, a Loja de departamento B usa midias como
a propaganda em TV, por ser 0 meio acessivel a esse publico, além disso, encartes e tabldides
distribuidos para o pablico na rua o na entrada da loja. Mas o gestor da empresa ndo tem
como mensurar se uma midia é mais importante do que a outra, pois, dependendo do que se

quer passar para o cliente, cada tipo de midia tera um resultado diferente.
Acho que depende muito. O que engloba mais pessoas é uma comunicacdo de massa
que é a televisédo, sé que ela é bem mais cara. Entdo depende muito de agdo para
acdo. O outdoor € interessante mais para divulgar a marca. [...] NOs tivemos boas
experiéncias com os encartes. Trabalhar uma campanha de promogdes com 0s
encartes, que é uma midia barata, mas que gerou bastante retorno porque o pessoal
vinha com o encarte para a loja. (ALISSON QUEIROZ).

O locutor da porta da loja também ajuda muito porque aquele cliente que vai
passando ele quer saber de uma oferta e quando o locutor t& comunicando aquela
oferta, a tendéncia é que se ele fosse comprar no vizinho ele venha pra c4, aquela
histéria de arrastar o cliente [...] Essa massificagdo de comunicacdo que a gente faz
com o locutor € muito legal. Muitas vezes a gente tem um produto pra promover e
quando o locutor comeca a falar é incrivel como da resultado. (MARCIA
CRISTINA).

Por ser uma empresa de amplitude regional e familiar, o uso de midias alternativas por
parte da Loja de departamento B que tem como caracteristica a proximidade fisica do cliente,
é imprescindivel, pois a empresa se desenvolveu junto com o publico da cidade e, com isso,
estd mais conectado com os desejos do consumidor.

Posteriormente a vinculagcdo das propagandas nos canais de midia, que tem como
principal objetivo atrair o cliente, a Loja de departamento B se preocupa em manter o cliente
informado dentro da loja utilizando alguns meios de comunicagéo, ““Acredito que a gente
ainda tem que trabalhar a questdo da sinalizacéo, do layout de loja. N&o temos a exceléncia
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que as grandes empresas tém, mas a gente faz de acordo com o que ta disponivel”
(ALISSON QUEIROZ).

Por ser uma empresa local, algumas caracteristicas de comunicacdo da Loja de
departamento B se distingue das grandes redes, quanto as promocOes, vale destacar a
importancia da lembranga (KOTLER, 2006), aspecto que é destacado por Mércia Cristina: “se
a gente liga para o cliente avisando de nossas promogdes e pede que ele venha na loja
porque tem algum produto em promoc&o. Com certeza ele vird”

J& as lojas A, possuem um departamento de comunicacgéo exclusivo que define quais
as midias serdo utilizadas para vincular suas campanhas nacionais vinculadas ao longo do

ano, mesmo ndo desconsiderando o uso de midias alternativas para o publico local.
Radio, TV, encartes, a parte de eventos como o Sdo Paulo Fashion Week, nas
novelas com atores usando marcas da Loja A, semana de moda do shopping. O
email do cliente onde sdo enviadas as novidades, a parte de tras da fatura, encartes
em jornais. Agora as campanhas sdo para todas as filias, umas com mais intensidade
do que outras. Além disso, quando tem uma liquidacdo, fazemos uso do carro de
som (LUIS SANTANA).

A Loja A, conhecida como a loja com os melhores pregos e constante langamento de
promocdes, possui um calendério especifico para comunicar as promocdes ao longo do ano,
“A gente tem um cronograma anual de promog@es que a gente tem que seguir. E o que cliente
esta procurando naquele momento, é de estagdo mesmo”. (LUIS SANTANA). Além disso, é

preciso destacar a comunicagdo dentro do ambiente de Loja de departamento A.
Utilizamos a sinalizagdo de banner, a sinalizacdo de teto, a sinalizacdo do visual e
merchandising mesmo. As vitrines bem montadas, os manequins bem produzidos. A
TV corporativa ¢ uma inovacdo nas lojas de departamento. Muitas vezes o cliente
para ver as dicas de moda, clips musicais, etc. (GLORIA REIS).

Nota-se, portanto, que a comunicacdo na das Lojas A é bem definida, formatado para
todas as lojas da rede espalhadas no Brasil, conta com aspectos mais direcionados ao publico
local, dependendo da abordagem pretendida. No caso da Loja de departamento B, tem-se uma
“estrutura amadora”, ndo hd um departamento especifico de marketing. Mesmo assim, o
gestor indica que a empresa estd atenta as necessidades do mercado, desenvolvendo
estratégias de comunicagdo direcionadas e de resultado imediato.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Com o crescimento do poder aquisitivo da populagdo menos favorecida, uma atencéo
especial tem sido dada aos estudos relacionados as estratégias organizacionais voltadas a
baixa renda. Tal fato tem importancia maior ao considerar a realidade de um pais em
desenvolvimento, como o Brasil.

Nesse sentido, o presente estudo de caso qualitativo descreveu estratégias de
marketing adotadas por lojas de departamento localizadas na cidade de Campina Grande —
PB, revelando duas realidades, um caso de uma empresa de porte nacional, e outra uma loja
de departamento com atuacéo estadual, ambas com destaque no mercado campinense.

A opgdo do modelo de Parente (2007) possibilitou a percepgdo de como as empresas
se preparam para atender ao publico alvo. Na andlise do elemento Atmosfera de loja, foi
possivel perceber que a Loja de departamento A possui uma estrutura padrdo, definida pela
administracdo central, e que evidencia todas as vantagens de atuar em shopping Center, dai
sdo destacados a climatizacdo, vitrinas evidenciando moda, layout que possibilita acesso
facilitado e dividido por é&reas, iluminagdo adequada, além disso, hd a opcdo pelo auto
atendimento. No caso da Loja de departamento B, foi feita a opgdo por atuar no centro
comercial, na principal rua do comércio varejista de vestudrio da cidade. A estrutura é



XIII SEMEAD setembro de 2010

Seminarios em Administragao ISSN 2177-3866 16

simplificada, ndo contando com climatizagdo adequada, amplos corredores para acesso,
porém, o destaque é o atendimento, com iniciativa de provocar a venda.

Tratando-se do elemento produto, o sucesso das empresas parece estar no fato de
possuir um grande mix de produtos, possibilitando a escolha por parte do consumidor; ter
qualidade a um preco acessivel; e, evidenciar uma boa apresentacéo do produto.

Quanto ao elemento preco, hd um destaque para o uso de cartbes proprios com
prolongamento no pagamento, vantagem da Loja A; e, flexibilidade nas negociagbes de
precgos, aspecto que favorece a Loja de departamento B. Outro aspecto que agrada as duas
empresas € o desenvolvimento de liquidacdes, desenvolvidas pelo menos duas vezes por ano,
e possibilitam a queima do estoque anterior.

A localizacdo foi definida em funcdo de aspectos como fluxo de pessoas na &rea,
movimentagcdo comercial e concorréncia. A Loja de departamento B, sendo uma empresa
local, optou por instalar-se no centro da cidade, tendo acesso facilitado a esse publico. No
caso da Loja de departamento A, optou-se por uma loja no principal shopping da cidade,
sendo uma das lojas ancoras e estando no mesmo desde a época de inauguracdo. Registra-se o
fato de que no caso da Loja de departamento A, as vendas ocorrem predominantemente no
fim de semana, quando o shopping é a opgao de lazer dos campinenses.

Em relagdo as estratégias de comunicacdo, as empresas mesclam o uso de midias
tradicionais e alternativas para vincular suas propagandas. A Loja de departamento B utiliza a
TV para atingir a massa do consumidor, encartes e tabloides, para aqueles clientes que passam
na frente da loja, outdoor e locutor de loja. A Loja de departamento A conta com propagandas
vinculadas na TV com a presenca de personalidades nacionalmente conhecidas que
evidenciam a moda a disposicdo do grande publico, e com isso traz resultados expressivos
para a empresa. Além disso, radio, encartes, participacbes em grandes eventos de moda e
emails séo utilizados.

A realidade das duas empresas estudadas evidencia o interesse de seus gestores em
reter a atencéo e oferecer opg¢des de compra aos consumidores baixa renda, tentando ampliar
0s ganhos a partir da venda em massa. As estratégias ndo sdo, portanto, implementadas de
forma aleatdria, mas sdo planejadas no sentido de alcangar uma posicéo favorecida na mente
do consumidor.

O estudo revela duas realidades de sucesso, as empresas estudadas conseguem atender
adequadamente ao publico de baixa renda da cidade de Campina Grande através de estratégias
de marketing eficazes, que satisfazem os desejos desse pulblico ao tempo em que
proporcionam desenvolvimento e crescimento organizacional.

Esse trabalho contribui para o aprimoramento dos estudos da &rea, tendo realizado a
pesquisa por meio de um estudo multicasos em duas organizagdes que se destacam no
segmento de baixa renda. Buscando dar continuidade aos estudos vinculados a essa tematica,
sugere-se um estudo sobre a criacdo de estratégias de marketing em outras empresas voltadas
para o segmento de baixa renda e um estudo sobre a correlacdo entre as estratégias de
marketing para a baixa renda com o desenvolvimento da empresa.
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