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RESUMO

No Brasil, ha umainquestiondvel importancia do mercado consumidor constituido pelas classes populares, tendo em
vista que ha um enorme contingente composto pelas classes C, D e E, que representam 81% da populacéo brasileira.
Diante deste contexto, é fundamenta que as empresas brasileiras reconhecam o potencial deste mercado e
aproveitem as oportunidades advindas de um posicionamento estratégico adequado para um enorme nimero de
consumidores de baixa renda, avidos por adquirir produtos de qualidade e com precos compativeis ao seu poder
aquisitivo.

Este trabalho apresenta uma parte dos resultados de uma pesquisa mais ampla, com o objetivo de verificar o
desempenho alcancado pelas empresas atuantes no mercado de bens populares entre 1997 e 2001, nos setores de
alimentos, bebidas e fumo, vestuario, higiene e limpeza, eletrodomésticos e comércio vargjista, em comparacdo ao
desempenho das empresas atuantes no mercado de bens focadas para as classes A e B, nos mesmos setores.

Os resultados da pesquisa realizada com 75 empresas mostra que as empresas focadas no mercado popular obtiveram
melhores resultados em termos de crescimento, lucratividade e resultado operacional liquido do que as empresas
voltadas para as classes A e B, em um periodo de baixo crescimento econdmico.
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O mercado e o desempenho das empr esas focadas em bens populares no Brasi|

1. Introducéo — Contextualizacéo e Objetivos do Trabalho

A importancia do mercado consumidor constituido pelas classes populares, no Brasil, é
inquestionavel, tendo em vista que ha um enorme contingente composto pelas classes C, D e E,
gue representam 81% da populagéo brasileira, segundo estudo da Target, 2000 (apud The Boston
Consulting Group, 2002). E fundamental que as empresas brasileiras reconhegam o potencial
deste mercado e aproveitem as oportunidades advindas de um posicionamento estratégico
adequado para um enorme nimero de consumidores de baixa renda, avidos por adquirir produtos
de qualidade e com precos compativeis ao seu poder aquisitivo.

Por outro lado, apesar da importancia do tema, a maioria da literatura e das pesquisas em
administracdo baseia-se nos modelos de empresas que atendem, principalmente, aos mercados
norte-americano, europeu e mesmo o asiético. Neste sentido, € necessario que a academia atente e
se esforce para desenvolver pesguisas apropriadas a realidade brasileira, que possui um mercado
de consumidores de baixa renda muito maior, em volume, do que os de classes média e ata.

E neste ambito que se configura este trabalho, o qual visa a elucidar o desempenho alcancado
pelas empresas que atuam no mercado popular, em comparacdo as atuantes no segmento de bens
“normais’ (bens voltados predominantemente para as classes A e B, conforme definido mais
adiante). Para tal, utilizou-se o arcabouco tedrico disponivel como um referencial para o
desenvolvimento de uma pesquisa de campo realizada junto a 75 empresas que atuam no Brasil.

O objetivo deste trabalho é andlisar o desempenho alcancado pelas empresas atuantes no
mercado de bens populares entre 1997 e 2001, nos setores de alimentos, bebidas e fumo,
vestuario, higiene e limpeza, eletrodomésticos e comércio vargjista, em comparacdo ao
desempenho das empresas atuantes no mercado de bens “normais’, nos mesmos setores. Ao se
fazer esta comparacdo, pretendeu-se verificar se as empresas focadas no mercado de bens
populares obtiveram um maior crescimento e um melhor desempenho, em termos de variagdo da
receita bruta, lucratividade e resultados operacionais liquidos, do que as empresas centradas no
mercado de bens “normais’. O trabalho também tem por objetivo averiguar o potencial do
mercado de bens populares no Brasil por meio das andlises de desempenho das empresas. Com
isso, a finalidade é entender o potencia de atracdo de investimentos e 0 risco para as empresas
que atuam neste segmento.

Dados o contexto e objetivos do trabalho, no item seguinte € discutido o mercado de bens
populares no Brasil. No item 3 sera apresentado um referencial tedrico sobre estratégia,
fornecendo um arcabouco tedrico para empresas que atuam no mercado popular. O item 4
apresenta a metodologia aplicada na pesquisa de campo realizada, sendo que no item 5 sdo
apresentados os principais resultados sobre 0 desempenho das empresas que atuam no mercado
popular. Finalmente, no item 6 sdo discutidas algumas consideracoes finais, e no item 7 sdo
apresentadas as referéncias bibliogréficas utilizadas no trabal ho.

2. O Mercado de Bens Populares no Brasil

Apesar do enorme potencial de consumo dos individuos das classes C, D e E, tanto aindUstria
como o0 comércio sempre deram uma grande importancia para outras camadas da populacéo -
aquelas com rendas mais dtas. Isso foi justificado pela ldgica de que vale mais a pena colocar no
mercado produtos mais caros e que podem render atas margens de lucro, apesar deste mercado
ser mais restrito. Atualmente a quest&o deve ser encarada por outro prisma.



Segundo Wright e Cardoso (2000), o Brasil tem observado, principalmente ap6s o inicio do
Plano Real, um substancial aumento do poder de compra da populacdo de consumidores de baixa
renda, como pode ser observado na Figura 1 abaixo.
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Fonte: Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 1992 e 1997, IBGE, Rio de Janeiro — RJ
(apud Wright e Cardoso, 2000).

Figura 1 — Rendimento Médio Mensal Familiar no Brasil (1992 e 1996)

O aumento ocorrido na faixa entre 5 a 10 salarios minimos demonstra o grande potencial
para as empresas fabricantes de produtos populares. Mais do que isso, 0s anos de gléria do Real
levaram a populagdo a um nivel de consumo maior do que se esperava, potencializando aidéia de
que, além de baratos, os produtos populares devem possuir alguns atributos que denotem
qualidade.

E possivel observar, pelo nimero de pessoas que se localizam nas faixas de 2 a 10
sal&rios-minimos (os autores estimam que cada familia tenha em média 3,6 pessoas) que as
classes C e D s80 muito expressivas e tém aparentemente maior potencial global do que as
classes de renda acima dos 10 sal &rios minimos, representando um grande potencial de mercado.

Esta tendéncia é comprovada a0 compararmos os dados da Figura 1, apresentada
anteriormente, com os dados do PNAD (2001). Em 2001, o numero de familias cuja renda
mensal estava entre 2 a 10 sal&ios-minimos era de aproximadamente 35,5 milhdes
(aproximadamente 117 milhdes de pessoas, considerando que 0 nimero médio de pessoas na
familia é de 3,3), a0 passo que o nimero de familias cuja renda é superior a 10 salérios minimos
mensais era de 5,5 milhdes, aproximadamente (cerca de 18 milhdes de pessoas).

Desta forma, podemos afirmar que ha um grande mercado de bens populares no Brasil,
composto pelos consumidores que pertencem as classes de renda C, D e E. H& também um
importante movimento migratério de parte da classe D para o degrau C e, de parte da classe C
para a classe B, elevando ainda mais o potencial de consumo destes segmentos. Em 1992,
segundo o IBGE, aclasse C representava 26,3% da populagéo e a classe D respondia por 24,8%.
Em 2000, a classe C passou a representar 30,1% de populacdo e o indice de mobilidade socia
médio foi de 2,5%, em direcéo ao topo da piramide, permeando todas as classes nesse periodo.



Segundo a Target (2000, apud The Boston Consulting Group, 2002), as classes A e B
possuem renda familiar superior a 10 sal&rios minimos mensais e representam 19% da popul agéo.
A Classe C possui renda familiar mensal entre 4 e 10 salarios minimos e é constituida por cerca
de 30% dos domicilios no pais. Ja as classes D e E somam uma renda familiar inferior a 4
salarios minimos mensais e representam a maioria da populacéo: 51% do total, conforme mostra
aFigura 2 aseguir.

~ Fonte: Target (2000, apud The Boston Consulting Group, 2002)
Figura 2 — Distribuicdo da populacéo brasileira por faixas de renda (2000)

A Figura 2 também mostra o consumo conforme a faixa de renda, sendo que a classe C,
sozinha, representa 28% do consumo do pais, com um grande potencial a ser atendido pelas
empresas. Quando incorporamos as classes D e E, este potencial se amplia, um vez que elas
juntas (C, D e E) representam 48% do total do consumo do pais.

Existe, portanto, um importante segmento de consumo nas classes populares. As politicas de
estabilizacdo econdmica, distribuicdo de renda e crescimento econdmico tém levado a um
crescimento da relevancia deste segmento nos Ultimos anos, apesar de todas as dificuldades
enfrentadas pela economia. 1sso gera uma grande oportunidade para as empresas que atuam
orientadas para bens populares. No item seguinte traca-se um referencial tedrico, o qual apdia as
andlises e conclusdes elaboradas no trabal ho.

3. Referencial Teorico: Posicionamento Estratégico para Bens Populares

Diante do contexto tracado no item anterior, podemos afirmar que ha uma parcela de
consumidores brasileiros, pertencentes as classes C, D e E, com renda disponivel para adquirir
produtos e servigos adequados a sua condicao, ou seja, 0s bens populares. Neste item pretende-se



fazer uma reflexdo a respeito dos conceitos envolvidos na definicdo de estratégias para as
empresas que atuam focadas no mercado popular.

Antes desta discussdo, cabe uma conceituacdo mais precisa sobre o que € um produto
popular. Genericamente, poder-se-ia dizer que um bem popular € um produto ou servico
desenvolvido para um segmento de renda mais baixa. Evidentemente, esta € uma conceituacdo
extremamente simplista, que carece de um maior detalhamento e uma defini¢cdo mais precisa. A
teoria econdmica pode ser utilizada para dar suporte no processo de conceituacdo de bens
populares.

Assim, fazendo uso de conceitos econdmicos discutidos por autores como Pindyck e
Rubinfeld (1994), Ferguson (1993) e Varian (1993), Giovinazzo (2003), define-se bens populares
como aqueles bens posicionados, predominantemente, para as classes de renda C, D e E e cujo
efeito—renda é negativo, ou sgja, um acréscimo na renda devera ocasionar uma substituicéo deste
bem, ou desta marca popular, por um bem ou marca ndo-popular. E importante reforcar que,
neste trabalho, os produtos populares sdo aqueles posicionados para atender aos mercados,
predominantemente, das classes C, D e E, 0 que ndo impede que, eventualmente, sgjam
consumidos por consumidores das classes A e B.

Por outro lado, um bem ou marca “normal” € aquele cujo efeito-renda é positivo, ou sgja, um
aumento na renda deve provocar um aumento no consumo do bem ou da marca consumida
(GIOVINAZZO, 2003).

Tendo definidos os conceitos referentes a bens populares e bens “normais’, cabe uma
reflexdo sobre as estratégias adequadas para as empresas focadas no mercado popular, e que
devem influenciar em seu desempenho, conforme estudado neste trabalho, e cujos resultados
apresentam-se a seguir.

Uma questdo central em estratégia competitiva € a posi¢ao relativa de uma empresa dentro de
sua indistria. E o posicionamento que determina se a rentabilidade esta abaixo ou acima da
média da industria, ou sgja, de seu setor de atividade. Uma empresa capaz de posicionar-se bem
pode obter altas taxas de retorno, mesmo que a rentabilidade média do setor sgja modesta.

Segundo Porter (1989), embora uma firma possa ter inimeros pontos fortes e fracos em
comparagdo com Seus concorrentes, existem dois tipos basicos de vantagem competitiva que uma
empresa pode possuir: baixos custos ou diferenciacdo. Os dois tipos basicos de vantagem
competitiva, combinados com o0 escopo de atividades para quais uma empresa procura obté-lo,
levam a trés estratégias genéricas, para alcancar o desempenho acima da média em uma indistria
— lideranca em custo, lideranca em diferenciacdo e enfoque, esta Ultima com duas variantes:
enfoque no custo ou enfoque na diferenciacéo.

Cada uma das estratégias genéricas envolve um caminho diverso para a vantagem
competitiva. A nocdo que fundamenta o conceito de estratégias genéricas € que a vantagem
competitiva estéd no amago de qualquer estratégia e, para obté-la, é preciso que uma empresa faca
uma escolha sobre o tempo de vantagem competitiva que busca obter e sobre 0 escopo dentro do
qual irdacancé-la. Porter (1989) diz que ser “tudo paratodos’ é uma receita para a mediocridade
estratégica e para um desempenho abaixo da média, pois significa que uma empresa ndo tem
gualquer vantagem competitiva.

Conceitualmente, pode-se dizer que empresas que atuam, ou pretendem atuar no segmento de
bens populares, devem ter uma vantagem competitiva em custos para poderem praticar precos
mais baixos, com produtos menos sofisticados, embora com qualidade. Com lideranca em custo,
uma empresa tem um escopo amplo e atende a varios segmentos industriais e suas fontes de
vantagem em custos variam e dependem também da estrutura do setor em que atuam.



As fontes de vantagem em custo podem incluir a busca de economias de escala, tecnologia
patenteada, acesso preferencial a matérias-primas e outros fatores. O produtor de baixo custo
deve fazer mais do que simplesmente descer na curva de aprendizagem. Um produtor de baixo
custo deve descobrir e explorar todas as fontes de vantagem de custo, quase sempre oferecendo
produtos mais simples, sem “maquiagem”, dando uma énfase considerdvel a obtencdo de
vantagens de custo absoluto e de escala em todas as fontes. Com pregos equivalentes ou mais
baixos do que seus rivais, a posi¢ao de baixo custo de um lider no custo traduz-se em retornos
mais altos. Um lider em custo ndo pode, contudo, ignorar as bases da diferenciacéo. Se o produto
ndo é considerado comparavel ou aceitavel pelos consumidores, um lider de custo sera forcado a
reduzir os precos bem abaixo dos da concorréncia para ganhar vendas, podendo anular os
beneficios de sua posicéo de custo favoravel.

Segundo Wright e Cardoso (2000), ndo basta a empresa lancar um produto de baixo prego, €
preciso ter um produto competitivo de qualidade, o que ndo é simples para muitas companhias.
Segundo os autores, certos determinantes sdo importantes para que a empresa esteja capacitada
para concorrer e, mais do que isso, vencer neste mercado. E necessario investir agressivamente
em instalagbes com eficiéncia de escala, uma perseguicdo vigorosa da reducéo de custo pela
aprendizagem, um controle rigido do custo e das despesas gerais e que ndo sgja permitida a
formacao de contas de clientes marginais. Também devem ser incluidos neste rol a minimizagdo
do custo em areas como pesquisa e desenvolvimento (P&D), assisténcia, forca de vendas,
publicidade, etc. Para se atingir estas metas, exige-se uma intensa atencdo administrativa ao
controle dos custos, buscando-se sempre obter um custo mais baixo do que dos concorrentes,
viabilizando a lucratividade neste segmento, mesmo praticando precos iguais ou inferiores aos
dos concorrentes.

Para atingir uma posicdo vantajosa com esta estratégia, sera preciso uma ata parcela de
mercado relativa, um 6timo sistema de compra de matérias-primas ou ainda um sistema eficiente
de logistica. Exigira também um projeto de produto orientado para simplificar a fabricacdo e o
atendimento de todos os principais grupos de clientes de modo a expandir o volume. A
introducdo de tal estratégia pode urgir por investimentos elevados de capital em equipamento
moderno, agressiva fixagdo de prego e capacidade de absor¢do de prejuizos iniciais, de forma a
conquistar parcelas de mercado.

Com estas aptiddes, as empresas brasileiras poderdo criar produtos que sgjam simples, sem
exageros na diferenciacdo, orientados para ganhos de escala na fabricagdo, com padronizacdo de
componentes produzidos no proprio setor, durdveis, passiveis de manutencdo, ao invés dos
descartaveis, tipicos de primeiro mundo, onde a méo-de-obra cara inviabiliza a manutencéo, com
ciclo de vida mais longo, proporcionando a opc¢éo de serem financiados e criando um mercado
secundério destes produtos. Devem ainda ser ambientalmente adequados, reduzindo o consumo
de recursos naturais e facilitando a reciclagem e com uso seletivo de tecnologia moderna que
possa viabilizar a obtencéo das caracteristicas citadas.

Outro ponto de vista interessante, quando pretendemos tracar um referencia tedrico que
explique e justifigue a atuacdo das empresas no mercado de bens populares, refere-se a
importancia do market-share para a lucratividade das empresas. Buzzel e Gale (1991) exploraram
este tema, afirmando que os dados do Programa de Pesquisa PIMS (Profit Impact of Market
Srategy) demostram que ha uma relacdo positiva entre a posicdo da empresa, em termos de
participacd no mercado, e seu retorno sobre o investimento. H& evidéncias de que a relacéo
existe, porém, ndo fica clara a ligagdo entre a participacdo no mercado e a rentabilidade.
Segundo os autores, existem, pelo menos, quatro razdes possivels: economias de escala; aversao
dos clientes ao risco; poder de mercado; um fator comum subjacente.



A explicacdo mais Obvia para a elevada taxa de retorno, desfrutada pelas unidades com
grande participacdo no mercado, é a de que conseguem economias de escala em atividades de
compra, producdo, marketing, pesquisa e desenvolvimento (P&D) e outros componentes de
custo. Os efeitos de economias de escala representam 0 mecanismo causal direto que liga
participacdo no mercado e rentabilidade. Associado as economias de escala, ha o fendbmeno da
“curvade experiéncia’, largamente divulgado pelo The Boston Consulting Group (BCG).

Se uma empresa alcancar a primeira posicao, em termos de participagdo no mercado, 0s
compradores com aversao a risco poderdo preferir seus produtos porgque ndo desegjardo correr o
perigo associado, as vezes, com compras de um concorrente de menor porte. Quem faz um
pedido de um fornecedor dominante acredita que ndo sera chamada a defender essa deciséo.

Muitos economistas argumentam que as economias de escala possuem importancia
relativamente pequena na maioria dos setores. Eles afirmam que, se as empresas maiores
conseguem lucros mais substanciais do que seus concorrentes de menor porte, é porque tém
maior poder de mercado e seu tamanho lhes permite negociar com mais eficacia. A explicacéo
mais ssimples para a relagdo entre participacdo no mercado e rentabilidade indica que, tanto uma
variavel como a outra, refletem a agdo de um fator comum subjacente como, por exemplo, a
qualidade da administracdo. As empresas podem desfrutar de todas estas explicacOes, mas ha
sempre algum fator mais forte e que gjuda a entender as relacoes.

Os conceitos aqui tratados, apresentados por Buzzel e Gale (1991), mostram a possibilidade
de empresas que atuam no mercado de bens populares, com pegquenas margens de lucro, mas
grandes volumes de vendas, serem lucrativas. Em um pais como o Brasil, onde ha um enorme
contingente de populacdo disposta a consumir produtos mais baratos, certamente ha uma
oportunidade de atuar e conseguir ser lucrativo neste mercado.

Slywotzky e Morrison (1998) criticam esta posicdo de que aumentar a participacdo no
mercado levar4 ao aumento na lucratividade. Os autores afirmam que a seqiéncia — criar e
conquistar vantagem competitiva, aumentando a participagdo no mercado, com conseqlente
aumento na lucratividade da empresa - perdeu valor como regra de estratégia a partir da década
de 90. Para estes autores, a correlacdo intima entre lideranca de participagd no mercado e
lucratividade superior desapareceu, pois as regras mudaram.

Para eles, a rgpida mudanca tecnoldgica e os enormes influxos de capital de investimento
reduziram as barreiras a entrada e o custo de servico em muitos setores. No novo ambiente, a
associacdo de uma participacéo de mercado significativa, mas com o modelo de negécio errado, é
um passivo e ndo uma vantagem. No novo mundo centrado no lucro, uma participacdo de
mercado macica ndo é importante, segundo Slywotzky e Morrison (1998). O que importa €
compreender onde € possivel gerar lucro em seu setor.

Na era classica centrada no produto, perguntava-se como seria possivel aumentar a
participacdo de mercado, aumentar o volume unitario e conquistar economias de escala. Na hova
era do valor de mercado atamente dindmico, que comecou em meados da década de 80,
pergunta-se onde é possivel gerar lucro e como é possivel elaborar um modelo de negécio para
gue sgja lucrativo. No entanto, apesar de focarem na obtencdo de lucro, os proprios autores
propdem um modelo no qual a participacéo de mercado pode gerar lucros. 0 modelo de Piramide
de Produtos. Nele, Slywotzky e Morrison (1998) afirmam que as variagdes na renda e nas
preferéncias do cliente possibilitam a construgdo das piramides de produtos, modelo que deve ser
utilizado em mercados diversos, nos quais 0s produtos de prego baixo e ato volume estéo na
base. No apice, ficam os produtos de preco ato e baixo volume. Portanto, até mesmo para estes
autores, ha espaco para desenvolver o mercado de bens populares, com seus precos baixos e altos
volumes.



O lucro concentra-se no topo da pirdmide de produtos, mas a base desempenha um papel
estratégico no sistema. H& uma marca do tipo “porta corta-fogo” na base da pirdmide: um nome
forte, com prego baixo, produzida com lucro, embora reduzido. O objetivo dessa marca é
impedir a entrada dos concorrentes, protegendo as enormes margens de lucro concentradas no
topo . Quando ndo desenvolve uma marca do tipo “porta corta-fogo’, a empresa da aos seus
concorrentes a oportunidade de entrar na base da piramide e abrir seu caminho até o topo, onde
estdo os lucros. Segundo Wright e Cardoso (2000), o modelo de piramide de produtos, acima
apresentado, mostra que uma empresa pode conviver num mercado emergente, atacando diversos
segmentos sem perder o foco. Tendo como base da pirdmide os produtos de menor preco, busca-
se volume de rendas com vistas a ganhar escala ab mesmo tempo em que a empresa se beneficia
da curva de aprendizagem.

Nos nivels superiores da piramide, onde a diferenciacéo é importante, estd a zona na qual os
maiores lucros sdo gerados, uma vez gque nestes segmentos ha uma disposicdo dos consumidores
a pagarem mais por produtos diferenciados. Segundo Wright e Cardoso (2000), o motivo da
existéncia da piramide e seu papel estratégico estdo relacionados as necessidades dos diferentes
estratos de renda e as preferéncias em cada um destes segmentos, as quais permitem construir
uma piramide de produtos. E necessério, a partir dai, que a empresa defina em que zonas da
piramide pretende trabalhar. No caso especifico dos mercados emergentes como o Brasil, deve
ser a base, onde melhor se enquadra a atuagéo dos bens populares.

Quanto ao papel estratégico da pirdmide de produtos, os autores destacam trés: gerar escala e,
desta forma, viabilizar a competicdo baseada em custos reduzidos, inibir a entrada de
concorrentes com o baixo preco, protegendo 0 acesso ao topo da piramide; obter lucro no topo da
piramide, explorando os mercados onde a diferenciacdo € importante. Nao estar presente na base
da pirémide, onde 0s pregos Sa0 menores, propicia um vazio que poderd ser preenchido por um
novo concorrente. Se a entrada de um competidor no segmento de baixo preco n&o incomoda, a
principio. Num segundo momento, gera um potencial adversario na parte superior da piramide.
Isso acontece quando 0 novo entrante passa a ganhar escala e envolve a curva de conhecimento,
ficando apto a desenvolver produtos de qualidade a precos superiores.

Bastante pragméticos, os autores Prahalad e Hart (2002) discutem em um trabalho como as
empresas multinacionais devem estruturar suas estratégias para atender ao mercado popular. Os
autores indicam quatro passos:

1. Criar poder aquisitivo, por meio do crédito, principalmente por meio do microcrédito,
permitindo o acesso da populagéo mais pobre aos recursos que fomentardo o consumo dos
produtos popul ares.

2. Inovar, utilizando a criatividade e pesquisas locais para romper problemas de
infraestrutura e conseguir atender as populacdes mais pobres de maneira satisfatoria e ao
mesmo tempo lucrativa para as empresas.

3. Mehorar 0 acesso dos mais pobres a informacdo, por meio de sistemas de distribuicdo
pulverizados, utilizando parcerias para alavancar as bases de conhecimento tradicionais,
produzindo mercadorias de maneira sustentavel e, principamente, lancando méo das
novas tecnologias na area de informética e novos modelos de negécios para atender
requisitos especificos da populacdo de baixa renda. Com sistemas de acesso
compartilhados (como quiosgques de Internet, por exemplo), infra-estrutura sem fio e
desenvolvimento de tecnologias especificas, as empresas conseguem reduzir
drasticamente os custos de conexao, tornando os servicos de telecomunicagdes acessiveis
aum nimero muito maior de pessoas, mesmo de baixa renda.



4. Adaptar solucdes aos mercados locais, sendo que muitas vezes ndo é possivel atender as
classes populares com produtos globais. E preciso fomentar mercados locais, promovendo
solucdes locais, gerando riqueza nos niveis mais baixos de renda, aliando tecnologia de
ponta a uma profunda percepcao sobre as necessidades locais, sendo que os modelos de
negécios ndo podem romper com a cultura e estilo de vida da populacéo local.

Embora os autores discutam estes requisitos para atender ao mercado popular, com enfoque
nas empresas multinacionais, as empresas que atuam no Brasil, mesmo as nacionais, tém
interessantes li¢des a aprender com os autores. E mais do que isto, as companhias brasileiras ja
vém acumulando um aprendizado no mercado de bens populares brasileiro, 0 que parece ser uma
vantagem em relacdo as multinacionais, as quais tém o intuito de comecar a atuar neste mercado
em varias regides do mundo.

Estes fatores justificam a existéncia de empresas participando com sucesso ho mercado de
populares, conforme sera demonstrado pel os resultados da pesquisa de campo.

4. Metodologia Utilizada

Segundo Aaker, Kumar e Day, 2001, a pesquisa realizada neste trabalho pode ser
caracterizada como exploratdria, conforme seus propésitos, questdo de pesquisa, precisdo das
hip6teses desenvolvidas e método de coleta de dados. Quanto aos meios, este trabalho utilizou
levantamentos secundérios de publicacdes especializadas, as quais forneceram o histérico dos
dados financeiros das empresas estudadas. Também foram realizados levantamentos junto as
fontes primérias nas empresas componentes da amostra. O instrumento de coleta destes dados
primarios foi um questionério estruturado. A populacdo da pesquisa foi composta pelas empresas
atuantes nos setores de alimentos, bebidas e fumo, higiene e limpeza, eletrodomésticos e
comércio vargjista, cujos dados financeiros foram publicados no Balanco Anual da Gazeta
Mercantil.

Desta forma, o ponto de partida para a composicdo da amostra foi o total de 473 empresas
gue atuam nos setores analisados e que possuem seus dados de Receita Bruta, Lucro e Resultado
Operaciona Liquido publicados no Balango Anual da Gazeta Mercantil, de 1997 a 2001, sendo
que foi possivel contar 378 empresas.

O tipo de amostra utilizada no trabalho foi do tipo intencional. Segundo Martins (2001), nesta
modalidade de amostragem, é escolhido intencionalmente um grupo de elementos que iréo
compor a amostra de acordo com determinado critério. Neste caso, ela foi determinada a partir
das empresas da populagdo, as quais se dispuseram a participar da pesquisa, e que somaram 75
companhias.

Na pesquisa priméria, foi solicitado aos respondentes que dessem informagdes sobre o seu
perfil, afim de garantir que o conteido proveniente da coleta de dados primérios fosse fornecido
por pessoas adequadas, ou sgja, conhecedoras do assunto abordado nas questbes. Também foi
solicitada aos respondentes uma estimativa, com relagdo ao posicionamento de precos e de
mercado da empresa, assim como o porte da companhia e a participagao dos bens populares no
seu faturamento (em %).

A estimativa da porcentagem de participacdo de produtos populares no total do faturamento
da empresa é a questdo mais relevante para a realizacdo das analises da evolucado do desempenho
da empresa, em relagdo aos indicadores financeiros selecionados. Esta estimativa fornece o que
foi definido neste trabalho como | Ppop, sendo:

| Ppop = Indice de Participagio Atual de Bens Populares no Faturamento (em %)




O |Ppop reflete a percepcdo do respondente sobre quanto a empresa esta orientada para o
mercado de bens populares.

As informagbes, coletadas por meio do questionario, foram combinadas aos dados obtidos
junto a fonte Balango Anual da Gazeta Mercantil para a realizacgo das andlises e conseqliente
elaboracdo das conclusbes. O item seguinte apresenta as andlises das informagdes e achados do
estudo.

5. Desempenho das Empresas Focadas em Bens Populares

Quanto ao perfil das empresas, pode-se dizer que todos 0s setores que se pretendia analisar
foram representados na amostra, em uma propor¢éo muito proxima a dos setores que integram a
populacdo do estudo sendo que a amostra representa muito bem a populacdo. Além disto, a
amostra € composta por empresas de todas as regifes brasileiras, localizadas de maneira
semelhante a distribuicdo do PIB regional, segundo dados do IBGE (2000), o que indica que
todas as regides do pais participaram da pesguisa, segundo sua importéncia no PIB,
representando a atividade produtiva de cada regido. Outro ponto relevante com relacdo ao perfil
de empresas refere-se a orientacdo das mesmas para atuagdo no mercado de bens populares ou
mercado de bens “normais’. As empresas foram divididas em dois grupos para a realizagéo das
analises de desempenho comparativo e o grupo considerado como orientado predominantemente
para o mercado de bens populares € agquele cujas empresas possuem um | Ppop superior a 50%, ou
sgja, 0s respondentes indicaram que a participacdo dos bens populares no faturamento da empresa
€ superior a 50% (37 empresas).

A andlise do desempenho foi elaborada a partir de uma combinacdo entre os dados
pertinentes ao periodo entre 1997 e 2001 sobre a receita bruta, resultado operacional liquido e
lucro das empresas componentes da amostra. Os dados, extraidos da publicacdo Balanco Anual
da Gazeta Mercantil, foram compilados aos dados primérios sobre a orientagdo das empresas para
o mercado de bens populares ou bens “normais’, obtidos por meio do questionario.

O primeiro passo para a andise foi a segmentacdo das 75 empresas componentes da
amostra em dois grupos, as empresas com [Ppop > 50%, com foco em bens populares e as
empresas com |IPpop < 50%, com foco em bens “normais’. Uma vez definidos os dois grupos e
classificadas as empresas segundo o | Ppop, todos os dados col etados foram gjustados aos valores
de 2001, utilizando para isto as taxas de variacéo nos precos do IGPM entre 1997 e 2001, com
dados coletados do IPEADATA. Todas as andlises realizadas a seguir tratam dos valores reais,
com relacdo a variagdo da receita bruta, a lucratividade média e o resultado operacional/receita
bruta média.

A primeira varidvel de desempenho analisada foi a variagdo da receita bruta, que fornece
as informac6es sobre o crescimento médio anual dos dois grupos de empresas no periodo de 1997
a 2001. As andlises mostram que as empresas com |Ppop > 50% tiveram um crescimento médio
anual de aproximadamente 25%, durante o periodo de 1997 a 2001 (em termos reais), enquanto
as empresas com IPpop < 50% apresentaram uma queda anual de aproximadamente 0,70% na
média, dareceita bruta.

Estes dados se tornam ainda mais significativos quando comparados ao crescimento
médio do PIB no periodo analisado (1997 a 2001). Periodo em que o PIB teve um crescimento
médio anual real de 1,71%". Apesar de ter sido um periodo de baixo crescimento econdmico, as
empresas atuando no mercado de bens populares conseguiram obter um expressivo crescimento
médio real de 25%.

! Calculado a partir dos dados da publicacio Conjuntura Econémica (Agosto / 2002).



Cabe destacar ainda o fato de haver uma grande variacéo e dispersdo dos resultados, em
ambos 0s grupos, como mostram os dados do desvio padrdo, que sdo altos e refletem as
diferencas existentes entre as empresas pertencentes ao dois grupos que compdem a amostra. 1sto
significa que, na média geral, as empresas com foco em bens populares apresentaram maior
crescimento, ou sgja, um melhor desempenho em termos de variagdo anual da receita bruta no
periodo. N&o deve ser desprezado o fato de que certamente existem empresas focadas em
produtos populares que apresentam um desempenho pior do que as focadas em produtos
“normais’. Acredita-se que este fato ocorra como um reflexo da prépria populagdo pesquisada,
gue € bastante diversificada em termos de porte, gestdo, patriménio, entre outros fatores. Trata-se
portanto, de um grupo heterogéneo de empresas, que implica em uma amostra também
heterogénea. Observa-se que ndo € objetivo deste trabalho analisar os diferentes aspectos da
gestédo das empresas gque eventualmente determinem seu desempenho individual, mas sim
analisar o resultado do posicionamento de cada grupo no que se refere aos bens populares.

Os dados mostram que, para um grau de certeza de 90%, as empresas com |Ppop > 50%
devem ter uma variagdo anual média da receita bruta positiva, variando de aproximadamente
0,80 % até 50%. Entretanto, quando analisamos o intervalo de confianca das empresas que atuam
predominantemente no mercado de bens “normais’, é possivel observar que essas empresas
apresentam uma variagdo anua negativa de até 5%, podendo chegar a um crescimento de 3%,
bastante inferior ao limite superior do grupo com IPpop acima de 50%. Portanto, existe 90% de
certeza de que a variagcdo anual média da receita bruta das empresas com |Ppop < 50% esta entre
—5% e 3%, ao passo que a variacdo anual média da receita bruta das empresas com |Ppop > 50%
esta entre 0,80% e 50%. Esta informacéo € contundente e gjuda a eliminar dlvidas ocasionadas
pela questéo da heterogeneidade da amostra.

Além da andlise da evolucdo da receita bruta das empresas dos dois grupos que compdem
este estudo, foi elaborada também uma avadiacdo da lucratividade média dessas empresas no
periodo de 1997 a 2001. A lucratividade média das empresas atuantes no mercado de bens
populares foi de cerca de 3% no periodo, ao passo que as empresas com foco em bens “normais’
apresentaram uma lucratividade média negativa de 33% (prejuizo). Adicionalmente foi realizada
uma andise do intervalo de confianga, que contribui para 0 esclarecimento da questdo sobre a
variacdo da lucratividade média entre as empresas. Pode-se afirmar, com 90% de certeza, que a
lucratividade média das empresas com foco em bens populares foi positiva, no periodo de 1997 a
2001, variando de 1% a 5% o lucro sobre o total da receita bruta. Por outro lado, a variagéo da
lucratividade média nas empresas com foco em bens “normais’ € maior, podendo chegar a 10%.
Porém, cabe ressaltar, que essa variagcdo também pode ser negativa, chegando a um prejuizo de
72% em relacdo a receita bruta. Com base nestes dados, pode-se dizer que o risco associado a
atuacdo em bens “normais’ é maior que o risco da atuacdo com énfase nos bens populares,
tomando-se como referéncia o periodo considerado.

A andlise do resultado operacional liquido/receita procurou avaliar o possivel efeito do
ganho financeiro na composicdo do resultado alcancado pelos dois grupos de empresas avaliados
neste estudo. Os dados mostram o resultado operacional liquido/receita médio das empresas
atuantes no mercado de bens populares foi de aproximadamente 4% no periodo, ao passo que as
empresas focadas nas classes A e B tiveram um resultado médio negativo no periodo, de cerca de
30%.

A andlise do intervalo de confianca também nos ajuda a esclarecer a questdo da variagdo
do resultado operacional liquido/receita médio entre as empresas. Pode-se afirmar, com 90% de
certeza, que o resultado operaciona liquido/receita médio das empresas com foco em bens
populares foi positivo, no periodo de 1997 a 2001, variando de 2% a 6%. Por outro lado, a
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variagdo do resultado operacional liquido/receita médio nas empresas com foco em bens
“normais’ € maior, podendo chegar até a 11%. No entanto, € possivel ainda que essas empresas
apresentem resultados negativos, chegando aum valor negativo de 70%.

Estes dados evidenciam que o crescimento superior obtido pelas empresas que atuam no
mercado de bens populares, verificado no periodo, ndo advém de retornos financeiro, e sim de
acOes operacionais, como mostram os resultados operacionais liquidos em relacdo a receita, na
média, sempre positivos. Além disto, estas empresas apresentam uma variagdo muito menor no
periodo, 0 que demonstra uma estabilidade de seu desempenho, com relacdo aos seus resultados
operacionais. 1sto significa que ha um menor risco na atuagdo no mercado de bens populares, do
gue no mercado de bens “normais’.

6. Consideracdes Finais e Recomendacdes de Estudos Futuros

A partir da andlise dos dados pode-se dizer que, no dificil periodo pés Plano Real, entre 1997
e 2001, mesmo com pequeno crescimento do PIB e pouca evolucéo da distribuicdo da renda, as
empresas orientadas para 0 mercado popular obtiveram resultados sensivelmente melhores do que
os apresentados pelo outro grupo avaliado.Essa constatacdo € bastante relevante para as empresas
e seus investidores, uma vez que 0 mercado de bens populares se revela, de fato, bastante
interessante, ndo apenas pelo potencial de crescimento mas, também, pelos resultados
efetivamente apresentados pelas empresas que nele atuam.

Os dados apresentados neste trabalho contribuem para uma melhor compreensdo do
desempenho e das empresas com foco em bens populares, ndo apenas de casos isolados de
sucesso, mas como um modelo de negdcio promissor para empresas terem sucesso.  Este
segmento pode atrair mais investimentos, alimentar um circulo virtuoso onde estas empresas
apresentam bons resultados, oferecer produtos de melhor qualidade e menores pregos para uma
populacéo de baixa renda, gerar empregos, gerar crescimento econdémico e promover a insercao
desta populacdo no mundo moderno, sgja por meio do consumo, seja pelo impulso as atividades
econdmicas produtivas do pais.

Os resultados permitem ainda que sejam levantadas sugestdes e orientagcdes para pesquisas
futuras. Este trabalho apresenta uma parte de um trabalho mais abrangente, que analisa também,
de uma maneira geral, as dimensdes estratégicas dos dois grupos de empresas. Uma primeira
orientacdo esta relacionada a necessidade de uma andlise mais aprofundada e completa sobre
estas dimensdes estratégias e que garantem o bom desempenho e as vantagens competitivas
deste grupo de empresas.

Conhecer as possivels estratégias de crescimento das empresas que atuam no mercado de
bens populares seria um outro importante estudo. Os resultados obtidos com este trabalho
poderiam servir de referénciainicial para uma andlise aprofundada sobre as possiveis aternativas
estratégicas de crescimento utilizadas pelas empresas bem-sucedidas, atuantes do no mercado de
bens populares. Uma destas alternativas seria a atuagdo internacional, ou sga, como estas
empresas poderiam se estruturar e definir suas estratégias para atender aos mercados de bens
populares de outros paises em desenvolvimento da América Latina, assm como em paises
populosos, tais como india, China, Turquia, entre outros. Paises que representam um enorme
potencial de mercado para as empresas que ja possuem uma experiéncia bem-sucedida em
atender a um publico de mais baixa renda no Brasil, com 6timo desempenho e um perfil
estratégico ja definido.

Apesar de serem propostas bastante ambiciosas, certamente gerariam resultados relevantes
para as empresas e para 0 bem-estar da sociedade brasileira, pois poderiam apontar caminhos de
crescimento e emprego . Baseados em estudos desta natureza seria possivel apontar resultados
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expressivos de crescimento, lucratividade e baixo risco para um conjunto de empresas cuja
atuacdo € coerente com as necessidades do consumidor de bens populares no Brasil.
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