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RESUMO

O consumidor de baixa renda apresenta particularidades em seu processo decisério, e sofre
influéncias que requerem maior aprofundamento para que haja melhor absorcdo e adeséo de
produtos e servicos. Este trabalho buscou identificar a existéncia de fatores de influéncia
surgindo da base da pirdmide ao topo. Desta forma, o objetivo geral do estudo é analisar a
influéncia de compra do consumidor de baixa renda na relacdo empregada doméstica-patroa,
além de identificar desejos de compra e papéis desempenhados no processo de compra. O
trabalho fundamenta-se na literatura sobre comportamento do consumidor e sobre o consumidor
de baixa renda. Foram feitas entrevistas semi-estruturadas em profundidade, com empregadas
domésticas, e os dados foram analisados por meio de andlise de conteddo. Os dados
evidenciaram que a influéncia das patroas em relacdo as empregadas domésticas refere-se a
aspectos de alimentacdo e saude. A influéncia das empregadas se restringe principalmente em
relacdo a produtos de limpeza e os objetos de desejo tém como pardmetros o0 tamanho e aspectos
de beleza de produtos da sua rotina profissional.
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INTRODUCAO

O mercado de baixa renda representa atualmente mais de 50% dos lares brasileiros segundo
dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) e IBGE (2004). Logo, apresenta
um vasto potencial, que vem sendo cada vez mais explorado por empresas de bens de consumo.
Prahalad (2005) acredita que o foco na criacdo de servicos e produtos para camadas carentes €
uma forte estratégia e até mesmo uma solucao para diminuir a pobreza que assola muitos paises,
incluindo o Brasil.

O consumidor de baixa renda apresenta particularidades em seu processo decisério, sofrendo
influéncias que séo sigficativas para absor¢édo e adesdo de produtos e servi¢cos, & medida em que
suas necessidades forem exploradas pelas empresas. Barki (2005) ressalta que devido as
limitacGes financeiras do consumidor de baixa renda, a empresa necessita de um esfor¢co maior
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de marketing para atender o0 mesmo, assim como ponderacgdes sobre formas de pagamento para
que este pablico seja cada vez mais presente e consuma cada vez mais.

Para Mowen e Minor (2006) compreender os consumidores proporciona uma serie de beneficios,
como auxiliar os gerentes na tomada de decisdes, dar base de conhecimento através de pesquisas,
apoiar os legisladores e controladores na elaboracdo e manutencdo de leis e regulamentos
referentes & compra e venda de mercadorias e servicos, auxiliar o consumidor na tomada de
decisdo de compra e por Gltimo auxilia a entender o comportamento humano.

Além de se tornar um assunto de extrema abrangéncia, o publico de baixa renda, de acordo com
Prahalad (2005), ficou por muito tempo fora de estudos e é pouco explorado, 0 que pode
apresentar grandes oportunidades de neg6cios.

Temas relacionados a esse publico ainda sdo pouco explorados em teses e dissertacdes, 0 que o
torna um tema desafiador e que desperta curiosidade. A base da piramide como mercado, oferece
uma nova oportunidade de crescimento para o setor privado e um forum para inovacoes.
Solucdes velhas e desgastadas ndo podem criar mercados na base da piramide (PRAHALAD,
2005, p.19).

Assim como Prahalad (2005), Hart (2006) ressalta que estudar o consumidor localizado na base
da piramide € um imenso e novo desafio gerencial para as grandes empresas do mundo, e
também é um mercado potencial que esta para ser atendido.

Segundo Barki (2005, p.14) além das grandes oportunidades que o mercado de baixa renda pode
apresentar o que vem despertando o interesse de empresas de diversos setores, embasado no
estudo feito pelo The Boston Consulting Group (2002), diversas empresas que optaram por
atender esse mercado hoje ja sdo lideres ou vice-lideres em seus segmentos, com produtos
consagrados entre os consumidores.

O tema a ser estudado foi definido apds a percepcao da dificuldade que a maioria das empresas
encontra ao implementar ou direcionar produtos para as classes de baixa renda. Além disso, de
acordo com dados do IBGE (2004) aproximadamente 76% dos domicilios brasileiros fazem
parte da classe de baixa renda, o que faz com que esta classe seja extremamente sedutora para
uma exploracdo mercadoldgica.

Este trabalho buscara identificar a existéncia de fatores de influéncia surgindo da base da
pirdmide ao topo, assim como o inverso, do topo da pirdmide para a base. Para tal sera necessaria
uma analise sobre o comportamento do consumidor na escolha dos produtos, assim como uma
analise sobre a influéncia e os agentes influenciadores. Desta forma,o objetivo geral do estudo é
analisar a influéncia de compra do consumidor de baixa renda na relacdo empregada doméstica-
patroa. Os objetivos especificos sdo: a) identificar fatores de influéncia da familia, no
processo de decisdo de compra da empregada doméstica; b) identificar desejos de compra
da empregada doméstica; c) identificar os papéis de compra desempenhados na relacéo
empregada doméstica-patroa; d) identificar os tipos de produtos relevantes nesse processo
de compra; e) identificar a percepg¢édo dos produtos/marcas.

1.REFERENCIAL TEORICO
1.1 Comportamento do Consumidor

Segundo Engel et al. (2000, p.4) o comportamento do consumidor ¢ definido “como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo
os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”. Mowen ¢ Minor (2006, p.3)
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mantém a mesma linha de raciocinio complementando que o comportamento do consumidor é
composto pelo estudo dos consumidores individuais e em grupos e seus processos de trocas.

O processo decisorio do consumidor € um dos estudos mais pertinentes no marketing, pois
estuda o comportamento do consumidor na tomada de decisdo a fim de alcancar os objetivos,
fazendo a melhor escolha, reduzindo o risco e tambem o esforco; assim para poder entender e
mapear a logica de escolha, o processo € dividido em etapas.

Na concepcdo de Solomon (2002) sdo quatro passos que podem ser descritos como: (1)
reconhecimento do problema, (2) busca de informagdes, (3) avaliacdo de alternativas e (4)
escolha do produto.

Porém, neste trabalho ser4 abordado o modelo de processo decisorio de compra de Engel et al.
(2000), por ser mais completo. Este consiste em seis partes sendo: (1) reconhecimento da
necessidade, (2) busca, (3) avaliacdo de alternativa pré-compra, (4) compra, (5) consumo e (6)
avaliacdo pos-consumo.

O processo de decisdo de compra é bastante complexo e envolve implicagdes estratégicas de
marketing, deve-se entdo ficar atendo as influéncias, conhecimentos e caracteristicas do
consumidor. Considerando ainda, que as etapas podem ser ou ndo obedecidas, o que depende do
grau de envolvimento e o risco envolvido na compra. Contudo, tal estudo requer uma
profundidade maior de entendimento.

Os consumidores sao de certa forma moldados pelo ambiente em que habitam, segundo Engel et
al. (2000, p.391) esta é uma relacdo reciproca, ja que o ambiente também é modificado a partir
das concepgdes de seus personagens.

O ambiente possui diversas variaveis componentes, que afetam direta ou indiretamente 0 modo
de pensar do consumidor, como influéncias situacionais, contexto cultural do consumo,
influéncias étnicas, classe social e status, influéncias pessoais e influéncias familiares e
domiciliares. Os fatores ambientais englobam também fatores pessoais, culturais, individuais e
sociais, ou assuntos inseridos nestes diversos contextos.

Segundo Yanaze (2007, p.139) a realizacdo da segmentacdo de mercado logo no inicio do
processo estratégico mercadoldgico é de suma importancia. As empresas precisam realizar o
estudo dos seus consumidores, pois um produto ou servigo raramente tem a mesma significancia
para todas as pessoas, com isso 0s profissionais de marketing devem identificar os grupos
homogéneos dentro do mercado heterogéneo a ser atingidos. Para alcancar o objetivo final da
comunicacgéo, deve-se passar por outras etapas importantes para 0 sucesso do processo.

De acordo com Mowen e Minor (2006, p.33) o objetivo principal para o profissional de
marketing € identificar as bases para a segmentacdo, ou seja, em quais variaveis ele podera
identificar os grupos de pessoas e empresas com as vontades e necessidades semelhantes. Dentro
dessa variavel entra as subcategorias para classificar as caracteristicas dessas pessoas, ja citada
acima por outro autor, que formam os mercados como, sao elas: as caracteristicas demograficas,
comportamentais, psicograficas e de personalidade.

Outra variavel apontada, a cultural, é caracterizada pela analise do modo de vida dos
consumidores de uma sociedade, ela é normalmente utilizada como uma variavel para a
segmentacdo, do marketing internacional. A analise a ser realizada ocorre nas subculturas
existentes em uma cultura nacional, analisando as caracteristicas semelhantes, como o status
existente nessa sociedade ou mesmo a sua area geogréafica, possibilitando o desenvolvimento ou
promoc¢édo de um produto especifico para esses consumidores.
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Com base nessas caracteristicas de como se dividir esse grande grupo de consumidores em um
segmento-alvo, nesse trabalho sera analisada a influéncia e o comportamento de compra,
exercido pela consumidora de baixa renda sobre a decisdo de compra familiar. Ou seja, para
agrupar esses compradores em potencial com uma caracteristica semelhante, o mercado foi
segmentado pelas caracteristicas demograficas dessa populacao, especificamente de acordo com
0s critérios socioecondmicos de um mesmo grupo, como por exemplo, grau de instrucao,
ocupacao, classe social e renda (ou itens de posse).

1.2 Consumidor de Baixa Renda

Muito tem se ouvido falar no mercado de baixa renda ja que € um mercado de bilhGes de
consumidores, principalmente quando consideramos paises emergentes como Brasil, China e
india. Conforme Prahalad (2005) e Hart (2006), os paises em desenvolvimento ou mercados
emergentes podem oferecer grandes oportunidades de crescimento para grandes empresas, ja que
grande parte da sua populacdo concentra-se na chamada base da piramide.

De acordo com Prahalad (2005, p.118) no Brasil € considerada baixa renda ou base da piramide a
populacdo pertencente as classes C, D e E, que possui uma renda familiar de até 10 salarios
minimos. Barki (2005) acrescenta que consultorias e institutos de pesquisas utilizam critérios
semelhantes para conceituar a baixa renda. Portanto esta sera a definicdo de baixa renda adotada
neste trabalho.

De acordo com estudos, mais de 85% da populacdo brasileira encontra-se nas classes C, D e E,
0s seus rendimentos sdo mais baixos, porém devido a grande de quantidade de pessoas
envolvidas esse publico detém um poder de compra significativo. As classes C, D e E, que para
muitas empresas representam um publico desinteressante, ficando fora de diversos estudos, hoje
podem apresentar grandes oportunidades de negdcios. Para Prahalad (2005) essa parte da
populacdo representa um imenso e novo desafio para grandes empresas, pois € um mercado que
possui diferentes aspectos do que as empresas estdo acostumadas.

Para Blecher (2006) em dez anos, os mercados emergentes serdo responsaveis por 40% do
crescimento da producdo mundial, e estar bem posicionado neles, portanto, é algo visto como
uma questdo de sobrevivéncia no longo prazo.

De acordo com Spers e Wright (2006) oferecer somente produtos mais baratos ndo gera uma
vantagem competitiva sustentavel para as empresas, € necessaria uma estratégia consistente,
combinando adequadamente o posicionamento da empresa e seu mix de marketing para atender
ao publico de baixa renda, ou seja, empresas que pretendem atender o este publico devem adotar
um posicionamento que reflita nos seus precos, produtos, promocao e ponto de venda.

Segundo Barki (2005) as lojas devem oferecer um mix de produtos adequados, que representam
0 desejo de consumo do publico de baixa renda e sdo comprados em momentos especificos,
como festas, fins de semana, visitas de amigos e familiares, e também produtos de segunda linha
que representam a maior parte de compra desses consumidores. No Brasil, os clientes das classes
C, D e E sonham com as mesmas mercadorias que os das classes A e B (PRAHALAD, 2005,
p.130).

Toda empresa ao selecionar o seu publico-alvo necessita identificar as necessidades e
expectativas do mesmo; no caso de empresas voltadas para o publico de baixa renda nédo é
diferente. Para Barki (2005) empresas que pretendem atender o consumidor de baixa renda,
precisam entender sua realidade, suas necessidades e desenvolver estratégias especificas.

De acordo com Hart (2006) o publico de baixa renda além de ter necessidades ndo atendidas pelo
mercado enfrenta obstaculos, como taxa de juros abusivos, produtos de ma qualidade, precos
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exorbitantes; para tanto as empresas que pretendem atender o publico de baixa renda necessitam
além de identificar as necessidades e oportunidades nesse mercado remover esses obstaculos.

Para Blecher (2006) a idéia é que entre as diferencas e semelhancas existentes entre os mercados,
dos quais as empresas ja estdo acostumadas, encontre-se um ponto em comum para a formulagéo
de novos negdcios e/ou produtos inovadores para conquistar esses consumidores.

De acordo com Hart (2006, p.138) a maioria das oportunidades de crescimento no mercado da
base da piramide sera aproveitada por empreendedores, assim como as oportunidades no Japéo
do pos-guerra foram aproveitadas por inovadores como Sony, Honda e Toyota. Ainda acrescenta
que as empresas que pretendem atender o mercado da base da piramide devem construir novos
modelos de negocios que incluam estratégias, estruturas organizacionais e processos de
gerenciamento realmente apropriado para as condi¢des deste mercado.

Conforme Spers e Wright (2006) “a integragdo entre estratégia, posicionamento e elementos de
marketing representa a chave do sucesso no segmento de bens populares, transformando este
grande potencial de mercado em uma oportunidade efetiva de atuagdo”.

A base da piramide pode ser uma fonte de inovacdes ndo apenas para produtos e processos, mas
também para modelos de negoécios (PRAHALAD, 2005, p.58). O publico de baixa renda,
diferentemente do que muitos acreditam, ndo leva em conta apenas 0 preco no processo de
decisdo de compra, para Prahalad (2005) as marcas também fazem parte do elenco de pretensdes
desses consumidores, sendo assim, também sdo compradores de valor. O grande desafio das
empresas, entdo, € tornar acessiveis os produtos para esse mercado com menor poder aquisitivo.

No segmento de consumidores de baixa renda, optou-se pelo foco em uma categoria profissional
que fosse identificada predominantemente como pertencente ao segmento: as empregadas
domésticas. Cabe frisar que a escolha ndo representa a inser¢cdo completa da categoria no
segmento, mas a predominéncia desses profissionais nas classes socio-econémicas menos
favorecidas. A formacdo da estrutura social e familiar no Brasil acumulou residuos historicos da
época escravocata, ajustando-se gradativamente a realidade contemporanea, principalmente nos
aspectos trabalhista e de mercado (FREYRE, 1987). Outro ponto significativo para escolha dessa
categoria, diz respeito a sua relacdo direta com os aspectos econdmicos do trabalho doméstico e
suas implicagdes no consumo familiar (EHRENBERG, 2000).

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com o propo6sito de aprofundamento e precisdo foi utilizada uma pesquisa de carater
exploratdrio, tendo como ferramenta o método de entrevista qualitativa para obter respostas que
embasem e qualifiquem o trabalho. Foram feitas 12 entrevistas com empregadas domésticas,
visando descobrir 0s atributos e a relevancia das variaveis.

Aaker (2004) afirma que a pesquisa qualitativa serve para descobrir as preferéncias do
consumidor, e também compreender o escopo e a complexidade de atividades e preocupacdes do
mesmo, levando em conta sentimentos, pensamentos, inteng0es e comportamentos passados.

A escolha do carater e das técnicas de pesquisas utilizadas teve base a falta de padrbes
disponiveis devido ao fato de tratar-se de um foco especifico de um assunto ainda inovador e
abrangente. A forma de entrevista escolhida buscou o maior envolvimento dos entrevistados
devido ao fato do questionario abordar questbes de carater pessoal. Nas entrevistas em
profundidade, optou-se pelo questionamento de um problema oculto, por envolver fantasias,
carreira profissional e vida social, e por ter a finalidade de identificar aspectos ocultos na relagéo
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analisada. Desta forma, os entrevistados ndo tinham conhecimento prévio dos reais objetivos da
pesquisa.

A melhor situacdo para participar da mente de outra pessoa é ficar frente a frente com ela, por
este tipo de abordagem ser inquestionavel (RICHARDSON, 2007, p. 207). Uma entrevista € uma
forma de comunicacgdo utilizada para transmissdo de informacdes, ela pode ser feita de forma
estruturada ou n&o estruturada. Para Richardson (2007) a pesquisa ndo estruturada visa abranger
e focar os aspectos julgados pelo entrevistador como mais importantes.

O método de entrevista utilizado neste trabalho foi baseado em um roteiro, utilizando técnicas
projetivas de associacdo, que de acordo com Malhotra (2001, p.166) sdo associa¢fes em resposta
de estimulos (palavras) gerados pelo entrevistador, dentre elas, algumas palavras neutras, para
disfarcar o proposito da pesquisa.

A coleta dos dados ocorreu durante o periodo de 2 meses, na qual foram realizadas 12
entrevistas com empregadas domeésticas, gerando aproximadamente 240 minutos de entrevistas
gravadas, com duracdo média de 20 minutos por entrevista, totalizando. 45 péginas transcritas de
entrevistas.

A andlise dos dados foi realizada por meio da analise de contetdo, por ser um método apropriado
para estudos cujo fendmeno observado é o conteudo efetivo de uma comunicagdo
(MALHOTRA, 2004). Desta forma, utilizou-se o processo de codificacBes, que é definido por
Bardin (2006) como o processo pelo qual os dados brutos séo transformados sistematicamente e
agregados em unidades que permitem uma descri¢cdo exata das caracteristicas pertinentes do
conteddo e dos padr@es de respostas (BARDIN, 2006).

2.1 Analise dos Dados

As entrevistas foram realizadas com o proposito de verificar a influéncia da empregada
domeéstica sobre os habitos de compra da casa em que trabalha, tendo como objetivo geral desta
pesquisa analisar a influéncia da empregada doméstica no processo de compra familiar. Na
apresentacdo da entrevista a entrevistada foi informado que se tratava de um trabalho académico
com o objetivo de entender e analisar 0s processos e a organiza¢do de uma residéncia, ou seja, 0
real motivo da entrevista foi disfarcado, com o propdsito de tornar a entrevista mais informal, e
reduzir os vieses nas respostas, apresentando os tépicos a partir do momento em que 0s assuntos
foram mencionados.

Nesta pesquisa foram realizadas entrevistas semi-estruturadas tendo como base um roteiro
constituido de tdpicos e perguntas abertas que orientavam o entrevistador sobre os pontos mais
importantes a serem abordadas. As perguntas abertas auxiliaram o0s entrevistados em suas
respostas, fazendo com que os mesmos tenham mais liberdade para responder e apresentar
comentarios e opinides pertinentes a pergunta elaborada. Esse tipo de entrevista € a mesma
utilizada por Barros (2006b), sendo considerada a mais adequada para o entendimento da viséo
de mundo de atores sociais, uma vez que esta permite o livre fluxo dos entrevistados, deixando-
0s a vontade na conducgdo de suas respostas.

Para a realizacdo desta pesquisa foram feitas 12 entrevistas com empregadas domésticas
mensalistas, com idade e tempo de profissdo heterogéneo, variando de 8 a 28 anos de
experiéncia. Foram utilizados nomes ficticios para manter o anonimato da empregada, de sua
patroa e das familias das pessoas citadas nas entrevistas.

Os pontos relevantes das entrevistas foram: constatar a influéncia da patroa sobre a empregada e
a influéncia da empregada doméstica sobre a patroa, constatar objetos de desejos do grupo de
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empregadas domésticas, a lealdade da patroa e da empregada junto a marca, a escolha do
produto, a compra no grupo familiar e o processo decisério do grupo de empregadas domeésticas.

2.2 Influéncia Patroa X Empregada

Através das entrevistas foram constatados diversos perfis de relacdo patroa-empregada,
abrangendo desde empregadas que mantém contato com 0s membros da residéncia em que
trabalha apenas por meio de bilhetes ou telefonemas, até empregadas com maior contato com a
patroa e os demais membros da familia, neste caso, estabelecendo uma relagdo de maior
proximidade, na qual foi possivel verificar um grau de maior intimidade de ambas as partes,
tendo dentre as conversas diérias, aconselhamento, sugestbes e compartilhamento de
informacdes gerais (noticias, trabalho, familia).

O relacionamento é muito bom, ela é uma pessoa bem engracada, quando ela estd em casa, a
gente trabalha conversando. Muito legal trabalhar aqui. Sonia Maria, 32 anos.

Ah, sobre tudo né. Sobre mim, sobre ela, ela pergunta como eu td, os problemas, sobre a minha
casa, sobre como eu vivo... a gente conversa de tudo mesmo. Katia Flavia, 30 anos.

Ah conversa sobre o trabalho, sobre o lado pessoal também, o preco das coisas, coisas que
acontecem. Ela também me aconselha, ela sempre diz para eu escolher as amizades. Sheila
Regina, 47 anos.

Os trechos de entrevistas comprovam a relacdo mais comum identificada, como sendo a relacéo
préxima da empregada doméstica com a patroa. Mas deve-se ressaltar que devido ao surgimento
de um novo perfil de trabalhadores, como jovens universitarios que moram sozinhos, ou homens
solteiros, os chamados singles, ou até mesmo casais que ambos trabalham o dia inteiro fora, faz
com gue o contato entre eles e a empregada doméstica seja de baixa proximidade; tal fato vem
crescendo na populacdo brasileira. Dentre as 12 entrevistas realizadas, foram encontrados 4
casos em que a empregada doméstica e a patroa e familia ndo se encontram, estabelecendo assim
uma relacdo com menos contato e conseqiientemente menor influéncia.

Geralmente eu ndo vejo (a patroa), a gente se comunica por telefone ou bilhetes, ela sai muito
cedo. Maria Aparecida, 26 anos.

Ela trabalha né... Tipo assim, ela trabalha fora e quando eu saio, eu ndo encontro ela em casa.
Maria Lucia, 28 anos.

Foi identificada a influéncia comportamental da patroa sobre a empregada doméstica, o0 que se
estendeu a compra e adesdo de diversos tipos de produtos, sendo eles, produtos de limpeza,
alimentacdo, satde e eletrodoméstico.

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
ANO V, N. 9, JUL./DEZ. 2008



148

Em pesquisa realizada por Barros (2006a) foi identificado que as empregadas domeésticas
mudaram seus hébitos de compra em relacdo ao xampu e a alimentagdo, devido ao contato
desses produtos na casa da patroa. Neste trabalho foi diagnosticado que houve influéncia nos
habitos alimentares, mas em relacdo a xampu e produtos de higiene pessoal ndo foi citado.

a) Produtos de Limpeza

Confirmando os dados obtidos na pesquisa de Barros (2006a) A influéncia da patroa nas compras
da empregada doméstica referente a produtos de limpeza é a mais comum, conforme as
entrevistas, devido ao fato, de estes produtos serem a sua principal ferramenta de trabalho.
Exemplos de produtos cujo uso foi influenciado pela patroa:

Eu comecei a usar o sapélio, que antes eu ndo usava, comecei a usar aqui (casa da patroa) e
gostei. Maria Aparecida, 26 anos.

O amaciante eu gostei muito quando usei la (casa da patroa), achei o cheiro bom e comecei a
usar em casa também. Eloisa Helena, 27 anos.

Comecei a usar a cera para lavar prato que vende no caminhdo, excelente para limpar panelas,
guando o caminh&o passa aqui na rua eu até compro um pouquinho para mim. Sénia Maria, 32
anos.

Vale & pena destacar o uso desse tipo de produto vendido em caminhdes, porta a porta, uma vez
que foram identificados, em duas entrevistas 0 uso do mesmo ndo apenas pela empregada
doméstica, mas também pela patroa, visto que normalmente tais produtos sdo destinados a baixa
renda.

L4 onde eu trabalho, vende produto assim de caminhdo e ela compra assim. Maria LUcia, 28
anos.

b) Alimentacg&o e Saude

\erificou-se durante as entrevistas que a patroa também exerce influéncia nos habitos
alimentares do grupo de empregadas domésticas, através de dicas e conselhos.

Em relacdo a saude, a influéncia é exercida devido ao relacionamento patroa-empregada e as
conversas diarias. Verificou-se que a patroa orienta quanto a melhores praticas de cuidado com a
salde das empregadas domésticas e preocupagdo com os demais familiares, como filhos e
marido.

Ela me falou para alimentar melhor, comer mais verduras, por causa do ferro comer mais feijéo,
de alimentacédo ela me da uns toques legais. Maria Aparecida, 26 anos.

Mas depois que eu apareci gravida ela falou para me alimentar melhor, comer mais verduras, por
causa do ferro comer bastante feijdo. De alimentacdo ela me d& uns toques legal... manerar no
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sal, ndo comer muita gordura, comprar as coisas mais natural por causa do bebé e da minha
salide mesmo. Maria Aparecida, 26 anos.

... tipo assim sem sal, cozinhar pro meu filho que e é bebe (tem 4 anos) com pouco sal e com
pouco 6leo, porque eu também tenho presséo alta. Ai ela me da essas sugestdes. Cleuza Regina,
30 anos.

Porém notou-se que, em relacdo a produtos alimenticios, as marcas utilizadas por cada grupo sdo
bem distintas, sendo que cada uma mantém lealdade a sua marca preferida, os produtos
alimenticios mais citados foram o arroz e o feijao.

Ah minha marca é diferente, o arroz 1a é Tio Jodo 0 meu € Solito, a marca é diferente sim. Kétia
Flavia, 30 anos.

L& na casa (da patroa) o arroz é o Prato Fino, geralmente, e o feijao é Camil. Na minha casa o
feijao é o carioca eu ndo tenho uma preferéncia ndo. Cleuza Regina, 30 anos.

c) Eletrodomeéstico

Notou-se em algumas entrevistas que as patroas influenciaram as empregadas domésticas na
questdo dos eletrodomésticos, pois recomendaram como sendo Uteis para o seu dia-a-dia.

A “Geoge forma” (George Foreman), essa churrasqueirinha, que ela até me deu uma. Cleuza
Regina, 29 anos.

Nesta citacdo, observa-se a dificuldade da empregada doméstica em pronunciar 0 nome da marca
do produto e a dificuldade de fixacdo da marca na mente do consumidor de baixa renda, visto
que tal produto é destinado aos consumidores de classes mais altas. Portanto pode-se dizer que
produtos destinados a consumidores e baixa renda devem ter um nome de facil pronincia,
levando-se em consideracdo a dificuldade que pode ser encontrada pelos mesmaos.

De acordo com Barros (2007), ao comprar um eletro-eletronico a baixa renda sente-se
“consumidor”, o que permite a superacao da identidade de “pobre”, fazendo com que a compra
desse tipo de produto exerca papel importante na construcdo de identidade positiva frente aos
mais favorecidos.

O que ela me sugeriu foi um grill com nome de homem (George Foremam), que ndo deixa o
gordura na carne, muito bom e saudavel. S6nia Maria, 32 anos.

Conforme tal depoimento € importante ressaltar, a diferenca entre a patroa e a empregada
domeéstica, em relacdo a educacdo e conhecimento, podendo ser considerados como um dos
principais fatores que influenciam o processo de compra da empregada doméstica. Em algumas
situacOes a patroa tem papel importante, pois com informacbes do produto, ela influencia a
empregada a comprar. Isso pode ocorrer devido a diferenca de escolaridade e o acesso de
informacdes que cada uma possui.

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
ANO V, N. 9, JUL./DEZ. 2008



150

2.3 Influéncia Empregada X Patroa

De acordo com as respostas das entrevistadas constatou-se que a emprega também exerce
influéncia nas compras da patroa, principalmente no que cerne a principal ferramenta de trabalho
das empregadas domeésticas, os produtos de limpeza.

Entre os produtos de limpeza que foram identificados como resultados de influéncia da
empregada domestica nas compras do grupo familiar estdo:

Eu falei para ela sobre 0 sabdo em barra, que ela compra o sabdo de coco que nao rende muito,
falei para ela comprar o sabdo em barra glicerinado que rende mais do que o de coco. Maria
Aparecida, 26 anos.

E uma dica minha que eu dei pra ela, eu falei para ela comecar a usar e ai sempre compra esse
sempre (detergente Ypé). Katia Flavia, 35 anos.

a) Amaciante e Sabao em Po

Sim, o0 amaciante de roupa, mas ndo falei nenhuma marca e o sabdo em p6 Omo, porque rende
mais. Ana Carolina, 52 anos.

No processo de compra do grupo familiar foi possivel destacar o pouco conhecimento de
algumas patroas em relacdo aos produtos de limpeza. Podemos julgar esse fato, a falta de uso dos
produtos de limpeza, ou até mesmo a plena confianca em sua empregada doméstica para a
indicacdo das marcas desse tipo de produto.

Ela compra essas marcas (sabdo em pé Omo, detergente Ypé entre outros) por minha causa, ela
ndo tem muita nocdo ndo (risos). Lucia Helena, 27 anos.

Contudo, é possivel dizer que assim como no artigo de Barros (2006b) existe a influéncia da
empregada domeéstica nas compras da patroa, principalmente em produtos de limpeza e
alimentacdo. Porém diferentemente deste artigo, as empregadas domesticas entrevistadas
demonstraram indicar produtos que também utilizam em suas casas.

2.4 Objetos de Desejo das Empregadas Domeésticas

Tendo como um dos objetivos especificos identificar o desejo de compra do grupo de
empregadas domesticas, devido ao fato desde grupo, em sua maioria, pertencer a classe de baixa
renda e a maioria de suas patroas pertencer no minimo a classe média, ficou claro o desejo de
possuir alguns produtos com as caracteristicas relacionadas a tamanho, decoracéo e qualidade.

\erificou-se também que o grupo foco das entrevistas admira a casa onde trabalha
principalmente por ser grande, ter cdmodos espagosos, produtos de qualidade entre outros.

a) Tamanho

Em relacdo ao tamanho, ficou clara a apreciacdo das empregadas, quanto ao tamanho da casa ou
dos comodos da residéncia de suas patroas. Foi clara a associagdo da grandeza sendo fonte de
beleza e de agrado pessoal da maioria das entrevistas.
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Eu gosto mais é da sala de visita, € grande né, tem espaco, bem bonita. Kéatia Flavia, 30 anos.

Ah é uma decoracdo assim simples, mas é tudo bem bonito, tem um quintal bem grande. Eloisa
Helena, 28 anos.

O tamanho talvez, mas é isso mesmo o tamanho. Cleuza Regina, 29 anos.

O desejo das empregadas domésticas ndo estd apenas na grandeza da casa ou dos seus comodos,
mas também, na grandeza dos produtos que podem ser encontrados na casa da patroa, algumas
citagdes mostram que os eletroeletrdnicos, mdveis ou demais produtos sdo desejados por também
serem grandes.

A decoracdo do banheiro eu acho muito bonito, tem um espelho enorme no banheiro que chama
muito a atencdo. Maria Aparecida, 26 anos.

Na minha casa a Unica coisa que eu gostaria de ter é aquela televisdo grande da sala. Rosa Maria,
52 anos.

Podemos constatar que o desejo de casa espagosa, comodos amplos e produtos grandes estdo
ligados a falta na realidade da empregada domestica, no qual em sua maioria mora em bairros
periféricos onde as casas sdo pequenas, o grupo familiar é grande e cbmodo € pouco espacoso.

Moro na Parada de Taipas, (...), |& mora eu, minha irmd, o esposo mais sete filhos no total dez
pessoas. Sheila Regina, 47 anos.

b) Beleza e decoracéo

Apos analisar as entrevistas também foi possivel constatar que as empregadas domésticas
gostam, admiram e desejam a casa e 0s seus cdmodos por acharem esteticamente agradaveis.

E um lugar lindo e gosto de tudo la. Ana Carolina, 52 anos.

Apesar dos esforgos por parte do entrevistador em tranqilizar e omitir das entrevistadas o real
proposito da entrevista, e acima de tudo, desvincular a entrevista com a patroa, houveram alguns
vieses nas respostas, houve resguardo por parte das entrevistadas, que muitas vezes tomaram as
perguntas como meio de descobrir se havia inveja por parte delas em relacdo a casa, ou a familia
e até o status social das patroas.

Constatou-se também um senso de combinagdo e de estética das empregadas mensalistas e
também da associacéo da decoracéo da casa com 0s gostos e jeito de sua patroa.

Gosto do banheiro... a privada combina com a pia, tem um espelho maravilhoso, acho o banheiro
muito bonito. Maria Lucia, 28 anos.
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Sim gosto de tudo, a decoracao é simples, mas tem a cara dele. Ana Carolina, 52 anos.

A sala completa, porque é bem espacosa e 0s moveis sdo lindos tudo bem arrumadinho. Bem
decorado. Marta Maria, 28 anos.

¢) Qualidade

Outro motivo que faz a empregada doméstica comprar ou recomendar a compra a sua patroa é a
qualidade do produto. A qualidade ficou claramente associada aos produtos de limpeza sendo na
maioria das entrevistas citadas conforme declaracédo abaixo.

N&o... ndo tem a mesma qualidade, sabdo em po, por exemplo, ndo é a mesma, pois 0 Omo é
muito diferente de Minerva. Rosa Maria, 52 anos.

A percepcdo de qualidade nas empregadas domésticas esta claramente ligada ao preco,
considerando entdo produtos de qualidade aqueles com preco alto.

(...) produto para limpar azulejo, ele limpa melhor, mas é muito caro, € o Veja para limpar
azulejo. Sheila Regina, 47 anos.

E de acordo com Prahalad (2005) para os consumidores de baixa renda o preco é fator
importante, tdo relevante quanto o desempenho a ele associado, portanto as empresas que
pretendem atender a esse publico devem repensar e redesenhar a relagdo preco/desempenho.

2.5 Lealdade a Marca

A pesquisa também viabilizou a constatacdo da grande lealdade a marca das empregadas
domeésticas mensalistas e de suas respectivas patroas, principalmente quando se trata de produtos
de limpeza e alimentos. No processo de compra do grupo familiar foi constatada uma grande
lealdade a marca, por parte da patroa, tendo a empregada doméstica apenas a funcdo de indicar a
falta do produto, mediante a lista de compra. A lealdade a marca ocorreu geralmente em relacéo
a produtos de limpeza e alimentacao.

Né&o coloco marca, eu coloco (na lista de compra) s6 o produto mesmo, ela tem as marcas ja que
compra sempre. Kétia Flavia, 30 anos.

N&o é o nome do produto, a marca € ela que escolhe. Vera LUcia, 35 anos.

No processo de compra das empregadas domésticas também foi constatada grande lealdade a
algumas marcas especificas, destacando-se produtos de limpeza e alimentacdo, nesta Ultima
categoria especificamente o arroz.

De acordo com as entrevista verificou-se que um alto grau de lealdade a marca de arroz nas
compras das empregadas domésticas, sofrendo pouca influéncia da patroa.
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O que eu prefiro mesmo ndo mudo de jeito nenhum, é o arroz. S6 gosto de arroz Namorado.
Rosa Maria, 52 anos.

Eu uso o arroz Camil, minha patroa ndo compra esse. Vera LUcia, 35 anos.

No que diz respeito a produtos de limpeza, especificamente em relacdo a marca do sab&do em po,
percebeu-se uma grande lealdade por parte da empregada domeéstica a marca Omo, fato também
ressaltado por Barros (2006a) que ainda acrescenta, que além de usarem muito este produto em
suas proprias casas, declararam-se fiéis a tal marca, também recomendam o uso do mesmo para
suas patroas.

O sabdo em po6 eu sempre usei 0 mesmo (Omo). Eloisa Helena, 27 anos.

(...) de vez em quando porque € bem mais barato, mas tem certas coisas que ndo da para comprar
como sabdao em po, tem que ser Omo e“bombril” tem que ser Bombril (risos). Sonia Maria, 32
anos.

Destaca-se também a presenca de lealdade ndo apenas na marca de um produto especifico, mas
também a lealdade ao mix de produtos de um fabricante, como é o caso da marca Ypé.

(...) detergente eu gosto do Ypé, amaciante do Ypé, bem tudo do Ypé, eu gosto mais da marca do
Ypé. Kétia Flavia, 30 anos.

O processo decisorio de compra no grupo familiar tem inicio na constatacdo da falta do produto,
geralmente estabelecido pela lista de compra feita pela empregada. Na maioria das vezes, a lista
¢ composta apenas por produtos de limpeza, sendo mencionado somente o produto, ndo
especificando a marca. Na etapa seguinte, a patroa ou 0s demais da casa efetuam a compra dos
produtos, escolhendo as marcas, ja conhecidas e consumidas a tempo.

Foi identificado também, que em alguns casos a lista de compra é feita de maneira inversa, isto
é, a empregada faz uma lista dos produtos e quantidade que tem na casa, e a patroa faz a compra
dos itens faltantes na lista. Mas também houve casos em que a empregada nédo elabora lista e em
alguns casos em momento de urgéncia ou necessidade ela mesma efetua a compra.

A doutora (patroa) mesmo (compra), mas eu também faco as vezes, quando precisa de uma coisa
na hora que ndo tem, eu vou la buscar. Eloisa Helena, 27 anos.

Na andlise das entrevistas ficou claro que as empregadas domésticas sofrem influéncia de suas
patroas principalmente no que diz respeito a alimentacdo e saude. J& as empregadas domesticas
influenciam suas patroas principalmente em relagéo a produtos de limpeza.
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Em alguns casos hd uma grande lealdade das empregadas e de suas patroas junto a uma marca
especifica que julgam compra-las devido ao rendimento ndo se importando com o pre¢co, mas
sim com a qualidade.

3.CONSIDERACOES FINAIS

A procura e a compra desses bens que detém status sdo muito importantes para esses
consumidores, pois eles atrelam essa caracteristica do status como um sinal de prosperidade e
ascensdo social da familia.

Foi identificada nas entrevistas a busca de identidade da baixa renda no grupo de empregadas
domésticas, perante a patroa, de acordo com Prahalad (2005). As empregadas domésticas
buscam semelhancas desejam ter 0 mesmo estilo de vida das patroas, ou seja, mesmos objetos de
desejos, uma casa ampla com cdmodos espacosos e até ter eletrodomésticos iguais. Isso
representa também, claramente, a busca de produtos utilizados pela patroa, como os de
decoracdo, os utensilios de banheiros (pias,, reconhecimento e status) e necessidade de auto-
realizacéo (desenvolvimento pessoal e conquistas).

Foram analisados em alguns casos que ha uma grande lealdade das empregadas e de suas patroas
junto a uma marca especifica, pois elas julgam compra-las principalmente por causa do
rendimento e ndo por causa do prego, dando preferéncia pela qualidade. No caso de produtos de
limpeza, especificamente o sabdo em pd, as empregadas domésticas sdo bastante leais as marcas
especificas.

Tomando como foco a analise do processo de compra da empregada domestica, em sua casa, foi
possivel constatar que a patroa tem papel iniciador ou influenciador neste processo de compra,
fornecendo argumentos para uma nova compra de algum produto, ou a substituicdo de algum
produto ou marca ja utilizada.

Com o foco agora na analise do processo de compra familiar da patroa, foi possivel constatar que
na maioria das vezes a empregada tem papel influenciador. Entretanto, o papel decisor sempre
fica a cargo da patroa. Levando em consideracdo o modelo do processo de decisdo de compra de
Engel, a empregada domestica possui atuacdo em quase toda a cadeia: no reconhecimento das
necessidades (escrevendo as listas de compras), na busca (utilizando informacdes obtidas através
de seu trabalho), na avaliacdo de alternativa pré-compra (utilizando o histérico de uso desses
produtos), o consumo (no caso dos produtos de limpeza) e a avaliagdo pds-consumo.

Na analise das entrevistas ficou evidenciada que a influéncia sofrida pelas empregadas
domeésticas por parte suas patroas especialmente no que nos aspectos de alimentacdo e satde. A
influéncia das empregadas se restringe principalmente em relacéo a produtos de limpeza.

Para alguns casos existe uma grande lealdade das empregadas e de suas patroas junto a uma
marca especifica, que optam compréa-las devido ao rendimento, ndo tomando como fato-chave o
preco, mas sim a qualidade dos produtos.

Durante a realizagdo das pesquisas houveram certas dificuldades devido a pouca instru¢do das
empregadas domesticas, isso resultou em dificuldade de entendimento das perguntas e
conseqiientemente influenciando no entendimento das respostas. Assim para a realizacdo de
futuras pesquisas a sugestdo é avaliar se o nivel de escolaridade das empregadas domeésticas
influencia no seu processo de compra.

As entrevistas tiveram duracdo média de 20 minutos, o que é um tempo relativamente baixo, tal
fato ocorreu por uma série de fatores, dentre eles, o fato de entrevistarmos as empregadas no
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local de trabalho, e muitas vezes no horario de trabalho, fazendo com que, muitas vezes, as
empregadas domésticas fossem objetivas demais, 0 que se tornou um fator limitante.

Em nosso estudo constatamos uma limitacdo devido ao carater qualitativo da pesquisa, 0 que nao
permite com que esses resultados sejam necessariamente validos para a populagdo da amostra
estudada. Assim sendo, como uma opcao de pesquisa para o futuro, sugerimos um estudo
quantitativo que seja representativo para a populacdo das empregadas domeésticas.
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