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Analise e discussao dos dados

Esse capitulo descreve as quatro lojas em que a etapa empirica do trabalho
foi realizada e apresenta, a luz da teoria revisada no Capitulo 2, a analise das
observagdes de trajetos de compras e das entrevistas realizadas ap6s as compras.

4.1.
Descricao das lojas visitadas

Foram visitadas quatro lojas de trés diferentes redes de supermercados
(caracterizadas como redes A, B e C). As lojas das redes A e C sdo limpas, bem
iluminadas, tem ar-condicionado, a sinalizacdo visual é clara e abundante, com
mais de dois mil metros quadrados e mais de 30 caixas registradoras. Nos dois
locais de pesquisa, pode-se observar grandes equipes de repositores de estoques e
atendentes nos balcdes de frios e panificacdes. As lojas oferecem estacionamento
coberto e organizam filas para taxis, utilizados pelos consumidores no trajeto de
retorno as suas residéncias. Além disso, ambas as lojas veiculam, em seus
sistemas de som, antincios de “ofertas relampago”, dicas saude, beleza e limpeza
domeéstica.

As visitas a essas lojas ocorreram durante finais de semana, quando o
movimento de consumidores era intenso, mas a circulacdo era facilitada por largos
corredores.

Por outro lado, os dois supermercados da rede B tinham acabamento mais
despojado. Havia varios pontos com desnivel nos pisos; os corredores eram
estreitos para o trafego de tantos carrinhos de compra; os estacionamentos nao
eram cobertos e ndo havia espaco destinado a taxis que atendessem consumidores
gue ndo tivessem transporte proprio. Nas duas lojas o nimero de caixas

registradoras pareceu ser insuficiente para atender os consumidores.
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Todas lojas visitadas ofereciam pelo menos quatro marcas das seguintes
categorias: arroz, feijdo, farinha e macarrdo. Na maior parte das categorias de
produtos alimenticios, além de trabalhar com marcas de pregos populares, 0s

varejistas disponibilizavam produtos das marcas lideres.

4.2.
Pré-compra

Ao longo das oito visitas realizadas, pode-se observar poucos consumidores
com listas de compras em mé&os. Das 17 consumidoras observadas, nenhuma
levava consigo uma lista de compras. Ao final da compra, algumas consumidoras
foram questionadas se teriam o costume de levar listas de compras para o
supermercado. Uma das entrevistadas (que havia feito compra bastante reduzida)
relatou que leva uma lista quando faz compras maiores, mas as demais
entrevistadas afirmaram que trazem a lista na memoria.

“ds vezes, quando eu venho comprar mais coisas, eu fago a lista” (Maria, compras
em Realengo)

“Eu ndo preciso de listinha, todo dia eu tenho que vir; o que falta é isso, isso e isso
e eu ja sei.” (Vera, compras no Centro)

“tem tudo aqui na minha cabeg¢a o que precisa la em casa.” (Lurdes, compras na
Penha)

Esses achados podem estar relacionados com o fato de algumas donas de
casa entrevistadas por Parente, Barki & Kato (2005) considerarem-se “experts” na
rotina de compras em supermercados. Esse conhecimento permitiria que fizessem
compras sem o auxilio de lista.

Outro ponto que pode ser relacionado ao costume de ndo levar lista de
compras € que muitas decisGes sao tomadas no ambiente da loja (Mitchell, 1998;
Angelo, Favero & Siqueira, 2001). Entretanto, sem a lista, o consumidor fica mais
exposto ao impulso de comprar de forma pouco racional (Angelo, Favero &
Siqueira, 2001) e levar para casa itens que néo estava planejando adquirir.

Algumas entrevistadas citaram o fato de terem comprado produtos que nao
haviam programado até chegar ao mercado:

“(...) eu pensei assim: “‘vou fazer um almocgo diferente amanhd” e entdo comprei o
queijo e o presunto (...) eu decidi aqui.” (Antonia, compras no Centro)
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Houve também uma situacdo em que a consumidora afirmou ter chegado
para as compras sem uma lista pré-definida.

“vou vendo o que uso, o que me agrada e vou comprando. Tenho nada assim...
programado.” (Beatriz, compras no Santo Cristo)

Essa declaracdo ndo estd de acordo com o que foi encontrado em um estudo
quantitativo realizado em Minas Gerais, com grande participacdo de
consumidores de baixa renda (Oliveira et al, 2005), cujos resultados apontaram
que a maioria dos respondentes (79%) planeja suas compras de alimentos. Uma
explicacdo para essa discrepancia de resultados pode estar relacionada a
diferengas de sub-culturas de natureza regional.

Os quatros supermercados visitados disponibilizam estacionamentos para
seus clientes. No entanto, com excecdo da loja localizada na regido central da
cidade, os estacionamentos eram pouco utilizados e a maior parte das vagas
disponiveis ndo era utilizada. Como apontado no estudo de Parente, Barki & Kato
(2005), a maior parte dos consumidores de baixa renda ndo vai de carro ao
supermercado. De fato, todas as consumidoras entrevistadas afirmaram que foram

caminhando.

4.3.
Compra

A influéncia da restricdo de renda nas compras

“A comida € o principal veiculo pelo qual os pobres urbanos pensam sua
condi¢do” (Zaular, 2000, p. 185). Os adolescentes de baixa renda entrevistados
por Casotti et al (1998) afirmaram que a compra do supermercado mostra como
estd a condicdo financeira do lar: se a situacdo esta melhor, aparecem produtos
diferentes. Algumas das consumidoras entrevistadas citaram explicitamente a
relacdo entre sua condicdo financeira e as escolhas feitas momentos antes:

“Na minha situacdo financeira, eu escolho o mais barato e o que eu ja conhego”
(Antonia, compras no Centro)

Um caso exemplar da relevancia da restricdo do orgcamento na escolha dos
itens alimenticios foi o de uma consumidora que, a cada item que era colocado no
carrinho de compras, anotava 0 preco do item e o subtotal da compra até o

momento. Questionada sobre sua “listinha”, argumentou:
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“eu faco as contas pra saber quanto eu té gastando.” (Lurdes, compras na Penha)

Essa pratica de anotar os precos e fazer o subtotal a cada item adquirido
contribuiu para que Lurdes levasse cerca de duas horas para finalizar suas
compras.

Nesse sentido, a restri¢cdo de renda guia boa parte das escolhas realizadas no
supermercado pelos participantes do estudo. Em diversos casos observados, a
importancia do preco pode ser evidenciada na frequéncia com que as
consumidoras utilizavam os terminais de consultas de preco: em diversos casos,
mesmo quando existia etiqueta com o pre¢o do item na gondola, a consumidora se
dirigiu ao terminal de consulta para certificar-se do preco.

Essas observagOes vao de encontro a algumas declarages nas entrevistas,
quando o preco foi apontado como atributo mais importante no momento de
escolha dos mais diversos itens.

“Marca de leite? Eu escolho pelo prego.” (Antonia, compra no Centro)

“(sobre) o presunto, me perguntaram: vocé quer 0 Batavo ou o0 Sadia?Eu
respondi: o mais barato.” (Antonia, compra no Centro)

“Eu gosto de comprar Brahma ou Antarctica, a que tiver mais barata.” (Fabiana,
compras na Penha)

A declaracdo de Fabiana, sobre a escolha de cerveja estar restrita a duas
opcbes, evoca a estratégia para mitigar riscos percebidos em compras de
alimentos (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008), quando os consumidores de baixa
renda restringem o numero de marcas em seu conjunto de consideracdes.

Observou-se que alguns supermercados disponibilizam lista com o preco de
todas as opcdes de leite longa vida e de cerveja, facilitando a avaliagdo dos
consumidores fortemente guiados por precos baixos. Nos casos observados,
diversos clientes se dirigiram diretamente as listas, antes mesmo de visualizar a
gbndola onde os itens estavam expostos. Verificou-se ainda que alguns clientes,

apos terem consultado as listas de precos, ndo optaram pelas marcas de menor

preco.
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Houve o caso de uma consumidora que, apés verificar a lista dos precos de
leite longa vida, pds-se, por alguns minutos, a buscar determinada marca nos dois
corredores que o item ocupa. Aparentemente, por ndo ter encontrado a marca que
procurava, continuou a fazer as compras sem o leite. J& no final do seu trajeto,
procurou por mais alguns minutos pelo item especifico e consultou um
funcionério que passava pelo setor. A consumidora decidiu, entdo, levar trés
unidades de outra marca (R$2,15/litro). Ao ser questionada sobre a escolha,
revelou:

“eu costumo levar caixa com doze (...) mas tem um la que é R$2,09 que ndo tem.”
(Antonia, compras no Centro)

A busca por promocgoes

Em diversos casos, 0s pre¢os promocionais parecem exercer influéncia nas
escolhas das consumidoras e serem capazes de alterar seus comportamentos no
ponto de venda. Quatro consumidoras buscaram os encartes com os itens em
promocdo, antes de iniciarem as compras. Examinaram o encarte cuidadosamente
e pareciam ter verificado todos os produtos anunciados. Outras consultaram o
encarte no momento da escolha, diante da géndola.

Um comportamento recorrente observado foi a mudanca no trajeto do
consumidor, ao ouvir uma promog¢do relampago anunciada pelo locutor do
supermercado. Todas as lojas visitadas dispunham de sistema de sonorizacéo e,
geralmente, duas ou trés vezes a cada 60 minutos, um funcionario anunciava uma
oferta especial, que duraria apenas cinco minutos. Apds 0s anuncios, varios
clientes formavam fila em frente a ilha de produtos com o pre¢o promocional. O
funcionario também ¢é responsavel por colar um novo coédigo de barras que
identifica o preco, diferente do registrado na embalagem do produto. Uma das
consumidoras observadas atravessou toda a extensdo do supermercado para
aproveitar uma promocdo relampago de uma bandeja de iogurte por R$0,95 (o
preco no encarte de ofertas daquela semana, para 0 mesmo item, era R$1,89).

Uma entrevistada que havia comprado um peixe anunciado como oferta
relampago declarou que ndo era um item comum em suas compras, ja que ela
preferia outros tipos de carnes, mas comprou o0 pescado porque “ouviu o rapaz
anunciando”. Esta observagéo estd de acordo com resultados do estudo realizado

com donas de casa de baixa renda em Belo Horizonte (Lima, Gosling & Matos,
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2008), que indicou que o ambiente e a promog¢do no ponto-de-venda influenciam
significativamente a compra por impulso de consumidores desse segmento.

Relagdo com as marcas

Mesmo que os consumidores de baixa renda enfatizem o preco baixo como
fator determinante da selecdo do supermercado em que realizam suas compras,
outros aspectos menos racionais parecem exercer influéncia em sua percepcdo de
valor (Parente, Barki & Kato, 2005; D’Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj, 2004).
Estudos indicam, inclusive, a escolha de marcas Premium em algumas situagdes
especificas (Kempen, 2004; Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008; D’Andrea &
Herrero, 2007). Alguns comportamentos observados nas escolhas realizadas
parecem indicar que, também para fazer op¢éo entre marcas diferentes do mesmo
item, as consumidoras levam em conta aspectos mais abrangentes do que uma
simples comparacao direta de precos.

Na compra de diversos itens, observou-se a op¢ao por marcas lideres em
suas categorias. No momento da escolha do achocolatado em p6, Lurdes (que
anotou o preco de todos itens comprados no supermercado na Penha) pediu a sua
Neta para buscar uma lata de “Nescau”, sem se importar com o pre¢o ou
considerar outras alternativas. Em outra situacdo, observou-se uma consumidora ir
diretamente a gondola em que estava exposto o café “Pildo” e colocar uma
embalagem de 500 gramas em seu carrinho de compras, sem parar por nenhum
instante para avaliar outras marcas.

Apesar de valorizar marcas em algumas situacdes, em outras o consumidor
opta pela diversificacdo (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008):

“De vez em quando tem que mudar a marca, porque a safra (do feijao) ndo veio
boa.” (Vera, compras no Centro)

“esse café “Palheta” eu vou experimentar (...) ndo lembro do sabor dele ndo.”
(Antbnia, compras no Centro)

“Eu gosto mais do (leite) “Elegé” mas os outros tambem ndo sdo ruins ndo. Desde
que seja desnatado” (Gemilda, compras no Centro)

“mas sou mais a (margarina) “Qualy” (...) hoje que o dinheiro ndo ta sobrando
vou comprar a “Claybom”.”” (Eliana, compras no Santo Cristo)
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Uso dos sentidos na escolha do produto

Os consumidores de baixa renda utilizam, de forma destacada, estimulos
sensoriais — aparéncia, odores, gostos e texturas — para diferenciar certos produtos
dos concorrentes (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008) e para selecionar as
melhores opgdes de carnes e frutas. Nas observacOes realizadas destacaram-se
momentos de degustacdo pelos consumidores no interior da loja. Nas quatro lojas
visitadas, duas mantém um stand de degustacdo de café (de marca propria)
durante todo o dia. Verificou-se que, em uma das lojas visitadas, a presenca dos
fornecedores era maior do que nas demais. Os fornecedores estruturavam acoes de
degustacdo: em um Unico dia de pesquisa de campo havia a¢cdes promocionais de
fornecedores de queijos, paes, iogurtes, requeijéo e vinhos.

Além da degustacdo incentivada por varejistas e fabricantes, foi comum
observar consumidores provando produtos no interior das lojas. Entre os itens
“experimentados” durante as compras, pode-se citar frutas (principalmente uvas e
tangerinas), iogurtes e biscoitos. Entre os trajetos de compras acompanhados, em
pelo menos cinco ocasides as consumidoras provaram produtos, e em apenas um
caso, a consumidora levou a embalagem vazia para pagar no caixa.

Na compra de arroz e feijdo, pdde-se perceber algumas consumidoras
examinando de maneira detalhada trés (as vezes quatro) marcas diferentes.
Entrevistadas apos a compra, algumas explicaram melhor as escolhas:

“eu compro aquela marca que eu vejo que o arroz ta bem inteirinho, que ndo tda
todo quebrado.” (Gemilda, compras no Centro)

Uma das consumidoras que compraram frutas, além de avaliar
criteriosamente a textura e a aparéncia das macas (comportamento de outras
consumidoras), também usava o olfato para selecionar as melhores unidades. Na
fila do caixa, explicou a razdo da sua escolha minuciosa:

“Fruta a gente tem que olhar (...) se ndo ta podre, se t& bem limpinha... (...) Todas
vem de longe, né? Quando chega no nosso prato ja chega cansada...” (Gemilda,
compras no Centro)
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Outro caso em que se pdde observar o uso dos sentidos no processo de
compra foi na avaliacdo de novos produtos. Pouco antes do periodo da pesquisa
de campo, a Seara havia langado a Costela com Molho Barbecue Special Line,
uma costela de porco pré-assada e congelada, embalada em bandeja de plastico
opaco. Nas trés ocasifes em que as observacfes ocorreram na loja da Penha, o
item estava com a embalagem avariada. Os consumidores abriam as bandejas
plasticas para verificar a aparéncia do produto desconhecido. Esse comportamento
corrobora os achados de Grossi, Motta & Hor-Meyll (2008) de que mesmo marcas
conhecidas ndo asseguram a qualidade, sendo necessario violar a embalagem para
tocar diretamente o produto e identificar alguma possivel variagao na qualidade.
Embalagens individuais

Ainda que paguem um preco unitario um pouco mais alto do que se
optassem por embalagens maiores, consumidores de baixa renda costumam
comprar alimentos e outros bens de consumo em pequenas embalagens (Prahalad
& Hart, 2002; D’ Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj, 2004; Anderson & Markides,
2007; Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008). Esse tipo de escolha pdde ser observada
principalmente na compra de carne, categoria com 0s maiores gastos entre as
familias de baixa renda no Rio de Janeiro (IBGE, 2008). Algumas das
consumidoras observadas compraram “Steak de Frango”, uma embalagem
individual de carne de frango processada e empanada com farinha de trigo e
milho. O carré de porco também foi escolha de varias consumidoras observadas.
Tanto quando opta pelo Steak, quanto pelo carré, a consumidora tem a
possibilidade de comprar apenas uma unidade. Desta forma, ela reduz o gasto
absoluto com carne, mas paga um preco (por quilo) superior ao que pagaria se
comprasse embalagens maiores.

Além de resolver problemas ligados a restricio de renda, porcdes
individuais reduzem o esforgo cognitivo na programacdo do consumo. Esse tipo
de embalagem também favorece a experimentacdo, ao reduzir o risco que o

consumidor precisa assumir (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008).
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O ambiente do supermercado

Para o consumidor de baixa renda, o supermercado préximo de casa
funciona como local de convivéncia. Ali, os vizinhos se encontram e interagem
socialmente (Veloso et al, 2008). Esse fenémeno foi identificado diversas vezes.
Em um dos encontros observados no supermercado do Centro, a consumidora e
sua amiga cumprimentaram-se e ambas olharam, por alguns instantes, para o
carrinho da outra. Quando questionada sobre preferir ir a loja fazer compras de
alimentos, ao invés de comprar uma cesta entregue por um comerciante do bairro,
uma das respondentes destacou:

“Também (comprei aqui) porque aqui a gente encontra com muita gente
conhecida: vizinhos, colegas, amigos que tem tempo que ndo vé. A gente acaba
encontrando, falando...” (Solange, compras na Penha)

Além dos encontros eventuais com pessoas conhecidas, notou-se ser comum
a interacdo com outros compradores na loja. Uma das pessoas na loja da Penha
interagiu algumas vezes com outras consumidoras e com Varios funcionarios, para
confirmar o preco de uma promogéo ou para perguntar se o produto anunciado era
bom mesmo. Em uma de suas escolhas mais demoradas, ficou na duvida entre trés
marcas de farinha de milho. Interceptou, entdo, uma compradora que passava pelo
corredor, para pedir sugestdo quanto as opc¢des. Essa observacdo esta de acordo
com trabalhos anteriores, que apontaram o uso de fontes de informacgdes pessoais
em detrimento a fontes de mercado quando a compra envolve o consumidor de
baixa renda (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008; Data Popular, 2006). As fontes de
informacdo dominadas pelo consumidor (como a comunica¢do boca-a-boca) sdo
mais “caras’” quanto a tempo e esfor¢co, mas sao fontes de alta confianca e valiosas
para quem esta ansioso em evitar erros (Cox, 1967). Além disso, é mais provavel
obter informacBes negativas de outros consumidores, importantes para quem
percebe altos riscos e quer evitar cometer equivocos (Cox, 1967).

Para o consumidor de baixa renda, o atendimento é considerado bastante
importante; esta ligado a aspiracao de pertencimento, de ser reconhecido; também
é relacionado a relevancia dada ao contato pessoal (Parente, 2008). Em todos os
supermercados visitados, o balcdo para pedidos de queijos, presuntos e outros
frios sempre estava com fila de clientes, mesmo quando o supermercado

disponibilizava porcdes (de diversos pesos e marcas) com os produtos ja fatiados.
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Uma das lojas visitadas parece adotar estratégia similar com uma que foi
objeto de estudo de Barki (2005): a fartura na exposi¢cdo dos alimentos. A
quantidade de produtos expostos ajuda a transmitir a imagem de loja generosa e
que pratica precos baixos (Parente, 2008). Uma grande equipe de repositores de
estoque trabalha o tempo todo para manter as gobndolas completamente
abastecidas. No setor destinado a produtos de mercearia (arroz, feijdo e agucar), a
preocupacdo pareceu ser ainda maior. Os repositores auxiliavam consumidoras
que compraram grandes quantidades: uma das pessoas observadas comprou um
fardo com dez quilos de agucar refinado e pediu ajuda ao funcionario para coloca-
lo no carrinho de compras.

Considerando que feijdo e arroz sdo a base da alimentagdo da populagéo de
baixa renda (Zaluar, 2000; Magalhdes, 1995; Casotti, Suarez e Deliza, 2009;
Candido, 1971), parece fazer sentido a atencdo dispensada a secdo onde estdo
localizados. Além da constante reposi¢cdo de estoque, esse supermercado oferece
muitas opc¢des de marcas, diferente do que ocorre em outros voltados para
publicos de renda mais elevada.

O prazer de fazer compras

A visita diéria ao supermercado proporciona misto de lazer e terapia, um
passeio, a quebra da rotina, uma alternativa as tarefas domésticas, uma forma
agradavel de preencher o tempo (Parente, Barki & Kato, 2005; Veloso et al, 2008;
Assad & Arruda, 2006). Uma das entrevistada disse fazer varias visitas ao
supermercado durante a semana como forma de sair da rotina:

“Se eu ndo passar no mercado parece que td faltando alguma coisa. As vezes la
em casa ndo t4 faltando nada, mas eu tenho que passar no mercado. (...) Eu
comprel aqui para sair um pouco da rotina, de casa, de trabalho.” (Solange,
compras na Penha)

Diversas observagbes foram interrompidas porque as consumidoras
caminhavam a esmo pela loja, passavam varias vezes pelo mesmo corredor e
colocavam pouquissimos itens no carrinho de compras. Outras, cujos trajetos
foram acompanhados até o final, passaram boa parte do tempo avaliando
produtos, que acabaram ndo sendo comprados. Durante os longos momentos em
que elas olharam rotulos e examinaram os produtos mais de perto, possivelmente
estavam colhendo informac@es Uteis para compras posteriores (Parente, Barki &
Kato, 2005).
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Observou-se algumas situacbes em que as consumidoras examinavam, por
alguns minutos, produtos de marcas Premium que, além de servir como referéncia
de qualidade, trazem também status e sentimento de inclusdo social quando séo
adquiridas (Chauvel, 2000). Uma consumidora, que ja havia comprado alguns
itens da se¢cdao de temperos (orégano, manjericdo e caldo “Knorr”), deparou-se
com um mostrudrio exclusivo de tempero para carne de churrasco, ao lado da
secdo de carnes nobres. Por cerca de cinco minutos, examinou a linha completa
daquela marca de temperos e, ao final, manteve em sua cesta os trés itens que ja
havia comprado. Em outro trajeto de compras, a pessoa avaliou cortes de carne de
precos Premium, mesmo ap06s haver comprado Varios outros itens na secdo de
acougue. Ela também ndo levou nenhuma das carnes nobres.

Em pesquisas anteriores envolvendo consumidores de baixa renda (Veloso
et al, 2008; Assad & Arruda, 2006), visitas a supermercados no fim de semana
sdo relatadas como um passeio. Em algumas das observagdes realizadas nos
domingos também foram notadas algumas familias melhor vestidas caminhando
sem pressa pelo supermercado.

Frequéncia de compra

Ao comprar produtos alimenticios em doses diarias, o consumidor de baixa
renda favorece o uso mais racional do que adquire e economiza (Parente, Barki &
Kato, 2005). Diversos consumidores afirmaram visitar o supermercado mais de
duas vezes por semana. Alguns explicitaram a economia que essas Visitas
recorrentes podem gerar ao conseguirem aproveitar promocgdes que valem apenas
por um dia:

“(para comprar carne) no “Inter” é as quartas, no “Guanabara” é as
quintas. ” (Solange, compras na Penha)

Esses comportamentos estdo de acordo com os achados anteriores (Grossi,
Motta & Hor-Meyll, 2008), que apontaram que, ao conhecer os dias de desconto
por categoria, 0 consumidor diminui a probabilidade de comprar produtos com

“preco cheio”.
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As visitas mais freqiientes a supermercados também foram destacadas em
pesquisa realizada por revista especializada no setor varejista: o estudo apontou
que consumidores de baixa renda fazem visitas mais constantes aos
supermercados do que a media da populacdo: compram alimentos 186,5 vezes ao
ano, enquanto que a frequéncia de compras média do mercado é 182,3 vezes
(Lukianocenko, 2011).

Quando questionados sobre a freqiiéncia com que compravam alimentos,
alguns entrevistados respondiam prontamente que realizavam uma compra
mensal, mas rapidamente lembravam das visitas recorrentes “sempre que faltava
alguma coisinha em casa”.

“Todo dia eu tenho que vir (ao supermercado)” (Gemilda, compras no Centro)

Nesse sentido, Parente, Barki & Kato (2005) ressaltaram que boa parte dos
clientes vai aos supermercados fazer compras pequenas, de conveniéncia diaria.

No supermercado visitado em Realengo, foi possivel observar que algumas
compras foram decorrentes dessas visitas “de conveniéncia”. Havia longa fila em
um balcdo, a frente dos caixas, para a retirada de brinde promocional de uma
empresa parceira. Ainda que a promoc¢do ndo fosse vinculada a realizacdo de
compras naquele supermercado, todas as pessoas da fila tinham sacolas nas maos.

“Na realidade eu ndo vinha comprar nada, eu vinha trocar aqueles copos (...) que
é a promocao do jornal com o supermercado (...) A gente vé uma coisinha ou
outra, vai e compra. ” (Maria, compras em Realengo)

Pagamento

Os varejistas alimenticios adotam algumas a¢6es para incentivar a visitacao.
Uma das opcdes disponiveis para os clientes € pagar contas de agua e energia
elétrica no caixa do supermercado. Dentre os casos observados, uma consumidora
realizou pagamento de contas logo ap6s pagar por suas compras.

Algumas das compras observadas foram pagas com cartdo de crédito, ou
com cartdo de débito, evidenciando o acesso aos bancos dos consumidores
observados (corroboram os resultados de Matosso, 2005; Malburg, 2010). Trés
consumidoras utilizaram mais de uma forma de pagamento. Pouco antes de uma
delas dirigir-se aos caixas, o sistema de som anunciou aos “amigos e clientes” do
supermercado que o sistema de um dos tickets eletrbnicos (cartdo vale

alimentacéo) estava indisponivel. A consumidora passou parte da compra e tentou
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pagar usando esse meio. Como o sistema estava inoperante, ela pagou com um
cartdo de crédito/débito. Os biscoitos e outros itens supérfluos, que haviam ficado
de fora da compra, foram pagos com dinheiro.

Em estudo com consumidoras de baixa renda de Sdo Paulo (Parente, Barki
& Kato, 2005), foi relatado o sentimento de tristeza e frustracdo de uma das
consumidoras entrevistadas, por ter que abandonar parte da compra no caixa do
supermercado, ao perceber que ndo poderia pagar por tudo que estava no carrinho.
Situacdo semelhante foi observada ao final de uma compra no supermercado no
Santo Cristo, com uma consumidora que mora no morro da Providéncia. Ela
estava com sua filha, havia feito um trajeto de mais de quarenta minutos e
colocara em seu carrinho de compras mais de cinqiienta itens. No caixa, passou
apenas um item e pagou com seu cartdo de vale-alimentacdo (ticket eletronico).
No comprovante de pagamento do vale-alimentacdo é apresentado o saldo do
cartdo, que, naquele caso, estava proximo de zero. Entéo, ela selecionou cerca de
um tergo dos produtos do carrinho e comentou com a filha que sé estava levando
0 que era para a netinha, porque ainda precisava usar o dinheiro que tinha em
espécie para comprar remédios.

Para evitar esse constrangimento, uma das estratégias utilizadas por uma
cliente do supermercado da Penha foi anotar o valor de cada item adquirido
durante o trajeto na loja. Ao final, ao ser perguntada sobre sua lista de produtos,
ela revelou:

’

“Isso aqui ndo ¢ lista ndo, eu fago as contas pra saber quanto eu té gastando.’
(Lurdes, compras na Penha)

Demais aspectos observados durante a compra

A percepcéo de risco do consumidor pode ajudar a explicar seus trajetos de
compras diarias ou semanais, além de embasar estratégias adotadas por diversos
varejistas do setor alimenticio (Mitchell, 1998). Grossi, Motta & Hor-Meyll
(2008) destacaram fatores que geram percepcédo de risco em compra de alimentos
e estratégias adotadas pelos consumidores para mitiga-la. O risco percebido
parece ser especialmente relevante para consumidores de menor renda, ja que uma
compra equivocada geralmente ndo pode ser reparada com outra, devido a
escassez de recursos (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008). Uma das entrevistadas
comentou sobre a falta de opcGes se levar para casa um produto que nao satisfaca

totalmente suas expectativas:
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“Se (o feijdo) for bom eu como e se ndo for (bom) eu vou acostumando até acabar.
Nao jogo fora ndo!” (Solange, compras na Penha)

Trés dimensdes de risco puderam ser identificadas: risco de perda de tempo,
risco fisico e risco psicossocial.

A disponibilidade de diversas marcas em uma mesma categoria de produtos
parece representar a possibilidade de economizar nas compras de alimentos.
Todavia, para outras consumidoras, a oferta de tantas opc¢des de escolha pode ser
associada ao aumento do tempo necessario para tomar a decisdo de compra e ao
excessivo esforgo cognitivo envolvido nesse processo (Carvalho, Rebello &
Siqueira, 2002). Trés exemplos podem ser apontados de escolhas dificeis: no
supermercado do Centro, uma consumidora usou o tato para comparar a maciez de
mais de dez marcas/composicGes de pdes de forma integral, antes de tomar sua
decisdo. Em Realengo, uma consumidora levou mais de dez minutos para escolher
entre os diversos cortes de carne bovina e suina disponiveis. A escolha da farinha
de milho, por uma consumidora que fazia suas compras na Penha, também
necessitou de longo tempo, somente decidindo ap6s a leitura cuidadosa dos
rotulos de trés marcas concorrentes e com a ajuda de outra compradora, que
passava pela secdo.

O risco psicossocial esta relacionado a necessidade de atender a expectativas
da familia e ndo desagradar um ente querido (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008).
Outros trabalhos sobre a influéncia da marca na escolha de alimentos por
consumidoras de baixa renda (Mattos, 2007; Prado, 2008) destacaram a
importancia dada as preferéncias dos filhos. Algumas entrevistadas citaram que
compram o que os filhos gostam e que a preferéncia dos outros integrantes da
familia guia diversas escolhas feitas:

“Eu gosto (do xarope de guarana), ele (o filho) também gosta porque esse ele
sabe fazer. O outro é sem agucar, e ele ndo acerta ndo. Ai eu compro mais desse,
porque ele gosta e é facil.” (Maria das Gragas, compras na Penha)

“eu compro mais lombo e paio. Paio que eu gosto mais e lombo que meus
sobrinhos adoram. (...) eles s@o mais enjoados pra comer. Ai a gente tem que
comprar pensando neles, né?” (Mera, compras no Centro)
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A percepcdo de risco de ameaca a saude (risco fisico) também foi notada.
Em um caso especifico, a consumidora observava com cuidado algum detalhe nas
embalagens de todos produtos antes de colocéd-los no carrinho de compra.
Questionada sobre o que era importante na escolha do pao de forma (um dos itens
que tomou mais tempo durante suas compras), declarou:

“Tem de ta fresco e a validade tem que ta bem adiante, (...) pra comprar alguma
coisa que vai vencer semana que vem eu nao compro. Tem que ter uma validade
bem pra frente...” (Joyce, compras na Penha)

Outras entrevistadas também citaram a data de validade como importante. A
data de validade do leite longa vida foi um dos aspectos com que as consumidoras
aparentemente mais se preocupavam. Foram observadas situacbes em que
compradoras observaram detalhadamente a embalagem do leite. Uma delas, na
Penha, olhou detalhadamente a data de validade apenas do leite longa vida, apesar
de ter comprado diversos outros produtos pereciveis. Segundo o discurso de uma
das entrevistadas, a perecibilidade do leite “em caixinha” influenciou sua escolha
por outro produto, o leite em po:

“Eu acho que o leite de caixa, vocé tem que consumir em dois dias. O leite em po
nao, ele é mais durdvel. ” (Beatriz, compras no Santo Cristo)

Uma das estratégias adotadas pelos varejistas para reduzir o risco percebido
é destacar que os itens ndo estdo com a data de validade préxima. Os locutores
gue comunicam as ofertas relampago sempre ressaltaram que a data de validade

dos produtos anunciados estava longe da expiracao.

4.4
Pés-compra
O retorno para casa com as compras

Os consumidores de baixa renda geralmente fazem suas compras perto de
casa, em razdo de restricbes de distancias, tempo de deslocamento e custo de
transporte (Grossi, Motta & Hor-Meyll, 2008; Parente, Barki & Kato, 2005).
Todas as entrevistadas confirmaram que foram de casa para o supermercado
caminhando, algumas, inclusive, destacando a proximidade das lojas em relacéo a
suas residéncias. Entretanto, para retornar com as compras, a maior parte precisou
buscar algum meio de transporte. Parte optou por contratar “carretos” para levar

as compras. Esses servigos funcionam como taxis, com precos pré-definidos.
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Assim, a entrega é imediata e as consumidoras seguem junto com as mercadorias.
As compras precisam atingir um valor que justifique o pagamento do frete. Em
uma das observacdes realizadas, a consumidora pagou dez reais pelo servico e
suas compras somaram R$125,22. O uso do taxi é uma alternativa para retornar a
residéncia com as compras. Em algumas das lojas visitadas, o0 ponto de taxi ocupa
espaco no estacionamento, facilitando a escolha desta opgé&o.

O transporte coletivo alternativo também é utilizado: ao lado de um dos
supermercados, hd um ponto de vans. Além de levar as consumidoras até a porta
de casa, os veiculos destinam parte do espaco interno para as mercadorias. Essa
opcao de transporte apresenta custo é reduzido: em um dos casos observados, a
consumidora pagou dois reais para transportar compras de R$100,59.

Algumas consumidoras ja chegavam as lojas com seu proprio carrinho de
compra. Elas faziam compras ndo tdo pequenas quanto as que retornavam
caminhando com as compras nas sacolas, nem tdo grandes para serem
consideradas compras de més e retornavam para casa a pé.

Uma entrevistada relatou que seu cunhado levaria as compras até sua
residéncia, corroborando com a proposicdo de que o consumidor de baixa renda
ajuda e espera ser ajudado por pessoas proximas, sejam vizinhos ou parentes
(Data Popular, 2006).

Reciprocidade

Essa perspectiva de ajuda mutua (Data Popular, 2006) parece influenciar
outras decisdes no processo de compra. Uma das entrevistadas vinculou a
realizacdo de uma compra maior com a possibilidade de poder ajudar a vizinha,
guando necessario.

“Eu gosto de ficar com dois, trés (de cada produto) la em casa porque tem uma
vizinha 14, que mora perto, ela t4 sempre pedindo as coisas emprestadas e eu
sempre gosto de ajudar...” (Leida, compras na Penha)

Propaganda boca-a-boca

O consumidor de baixa renda parece compartilhar opiniGes sobre produtos
recém-adquiridos (Aguiar, Torres & Meirelles, 2008; Data Popular, 2005). Uma
entrevistada relatou comentar com amigas sobre compras de alimentos, tanto
quando resultam em situacdes favoraveis como quando parecem que ndo foram

muito acertadas:
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“... Nao compro mais e digo pra outras pessoas: ndo compra porque ndo presta!
Eu comprei e ndo é bom, ndo tem gosto...” (Solange, compras na Penha)

“Quando é bom eu elogio demais. “Esse feijao é uma maravilha, é uma beleza,
vale a pena vocé comprar”. Tem que fazer propaganda daquele feijao, né?”
(Solange, compras na Penha)

De forma similar ao caso relatado da consumidora que pediu a opinido de
outra passante no interior do supermercado para escolher de farinha de milho, o
observador foi abortado por um consumidor, quando simulava a compra de
lingliga calabresa, que o alertou que a linguica de uma determinada marca era

muito salgada e faria mal ao coragéo.
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