pesquisa

Marcas e baixa renda

A CRESCENTE IMPORTANCIA DA POPULACAO DE BAIXA RENDA NO MERCADO DE
CONSUMO, IMPULSIONADA PELO AUMENTO DA MASSA SALARIAL E ACESSO AO
CREDITO, FOI TEMA DE INUMEROS ESTUDOS AO LONGO DESTE ANO.

Por Marcelo Coutinho

0 mais recente deles é a pesquisa “O consumo
popular e a marcas”, realizacao conjunta da Troiano
Consultoria de Marca e do Ibope Inteligéncia. Os
institutos entrevistaram mais de 3 mil consumidores
com renda entre um e trés salarios minimos, em
nove capitais, para avaliar como quatro categorias de
produtos e servicos (cervejas, fast-food, financeiras e

telefonia celular) podem desenvolver negocios com
esse segmento, que ja corresponde a 52% da popu-
lacdo brasileira, de acordo com a FGV.

As entrevistas, com mais de 80 questoes
cobrindo aspectos como marca, distribuicao,
atendimento preco e comunicacdo, utilizaram
diversas técnicas quantitativas e qualitativas para
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descobrir como as empresas podem ganhar a
confianca desses consumidores. Adicionalmente,
foram feitas 20 etnografias em Sao Paulo, Porto
Alegre e Recife, para observar o dia-a-dia da
populagio de baixa renda e seu relacionamento
com as categorias mencionadas anteriormente.

Com base nas respostas e analises de cases
de empresas que foram bem sucedidas para
atingir o consumidor de baixa renda em outros
paises da América Latina, India e China, os pes-
quisadores da Troiano e do Ibope desenvolve-
ram o Indice de Confianca Popular, que mostra
as dimensdes criticas, em cada mercado e cate-
goria, para uma marca conquistar maior con-
fianca das classes C e D. Entre as 64 marcas
analisadas pelo estudo, apenas quatro atingiram
um patamar razoavel de “confiabilidade”.

Entre as principais conclusoes do trabalho,
que pode ser estendido para outras categorias,
estdo o fato de que as classes C e D, ao contra-
rio do senso comum, nao se guiam apenas pelo
preco mais em conta na hora das suas com-
pras. Nao adianta oferecer um produto mais
barato com qualidade inferior. Esse consumi-
dor néo se pode dar ao luxo de “errar” na hora
da compra. Um produto que quebre pouco
tempo depois de adquirido pode comprometer
o orcamento familiar por meses a fio, nao
somente pelo custo de reparo como pelo paga-
mento de prestacdes. “Depenar” produtos nao
¢ garantia de sucesso — abrir mao do design,
funcionalidade e qualidade nao torna as mar-

cas mais competitivas nesse segmento.

Outra caracteristica em comum das marcas
malis aceitas por esses consumidores é a impor-
tancia da comunicacdo na construcdo de uma
relacdo confiavel. Estar na midia da credibili-
dade e confere simpatia. Além disso, boas his-
torias envolvendo as marcas reforcam sua
importancia no projeto de ascensio social
dessa faixa de renda. As associacoes feitas entre
as imagens que representam as marcas com
maior aceitacdo e as imagens que representam
o futuro desejado pelos entrevistados mostra-
ram uma enorme simetria.

Chamou a atencao também o papel que a rede
de distribuicéo possui na vida desse consumidor.
Os custos associados com transporte podem
representar um gasto significativo no orcamento
desses consumidores, de forma que eles privile-
giam o que pode ser encontrado no comércio no
entorno do domicilio em detrimento de locais que
até podem oferecer precos mais baratos, mas sig-
nificam gastos adicionais com deslocamento. Nas
palavras de uma entrevistada, “se néo tem aqui no
mercadinho da esquina ndo entra na minha lista,
é dificil a gente comprar em outro lugar”.

O trabalho também mediu o impacto da
crise financeira sobre este consumidor. O cartdo
de crédito ou carné de loja sao “despesas” que ele
vai cortar somente depois de vestuario, lazer e
celular, ja que o0 nome “limpo” é garantia da con-
tinuidade do consumo, mesmo com prestacoes
mais longas. O estudo foi desenvolvido a pedido
do Grupo Meio e Mensagem, com apoio da Vivo,
McDonalds, Schincariol e Losango. %
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