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RESUMO

O objeto principal deste estudo ¢ verificar quais as caracteristicas que levam os
comportamentos motivacionais de selecdo de lojas e formatos de varejo de alimentos por
parte do consumidor de baixa renda da cidade de Araguaina Tocantins. Neste estudo
observou-se que as técnicas qualitativas de investigacdo apontam caracteristicas do
consumidor de baixa renda bem como o comportamento das empresas varejistas de
alimentos quanto ao posicionando frente a esse consumidor. Os pontos principais deste
estudo levam em conta de que no ato da compra a loja pode proporcionar ao consumidor
uma experiéncia extremamente agradavel, desde que se crie todo um ambiente agradavel
que passe uma boa imagem e proporcione certo calor humano, de prazer e aceitagdo. Por
isso, o atendimento e o trabalho de visual merchandising sdo extremamente importantes na
construgdo de valor. Os resultados revelam que o prego dos produtos nem sempre ¢
importante para os consumidores, o que ¢ comprovado pela preferéncia dos consumidores
na regido de estudo pelo supermercado que pratica os maiores precos, mas que com
eficiéncia desenvolve um trabalho exaustivo e sinérgico nos outros produtos do mix de
marketing.

Palavras-chave: 1. Ambiente do varejo; 2. estratégia de marketing; 3. qualidade.

ABSTRACT

The main object of this study is to determine what characteristics lead the motivational
behaviors selection of shops and retail food formats by the low-income consumer City
Araguaina Tocantins . In this study it was observed that qualitative research techniques
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indicate characteristics of low-income consumers as well as the behavior of food retailers
as companies positioning to meet this consumer. The main points of this study take into
account that at the time of purchase the store can provide consumers an extremely
enjoyable experience , provided they create a pleasant atmosphere around you spend a
good image and provide certain warmth , pleasure and acceptance . Therefore , the service
and the work of visual merchandising are extremely important in building value. The
results show that the price of the products is not always important for consumers , which is
evidenced by the preference of consumers in the study region by practicing the highest
supermarket prices , but effectively develops a comprehensive and synergistic efforts in

other products marketing mix .

Keys-Word: 1. Retail environment; 2. marketing strategy; 3. quality

1 INTRODUCAO

Segundo o Banco Mundial, em 2003
habitava no mundo em média 6,3 bilhoes de
pessoas, sendo que em torno 3  bilhdes de
pessoas sobreviviam com menos de U$ 2,00
por dia. Com isso demonstra um grande
diferencial em relacdo a desigualdade
econdmica entre os paises. O rapido
crescimento econdmico da China e da India,
demonstra um impacto extraordinirio em
centenas de milhdes de pessoas que comegam
a sair da linha de extrema pobreza,
representado por uma populagdes em torno de
2 bilhdes de habitantes e o fato das familias
terem aumentado seu poder aquisitivo com
uma evolucdo na renda de US$ 200 para US$
500 mensais, despertou em todo mundo a
importancia de crescimento das populagdes de
baixa renda. Segundo Meireles, Renato (2012)
no Brasil, hoje 53% da popula¢do forma a
classe C e que chegard a 60% em 2014. Essa
populagdao tornou-se uma novidade para as
empresas que estdo correndo atrds desses
consumidores oferecendo-lhes servigos ¢
produtos.

No entanto, mesmo com rendimento
baixo, essa classe consegue consumir em
média 20% do mercado de bens de consumo
do pais, na década de 1970 nos Estados
Unidos, os livros de marketing comprovam
que existem registros de estudos abordando o
desempenho do consumidor de baixa renda.
Segundo (BERRY, 1972; DONALDON e
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STRANGWAYS, 1973; KUNREUZHER,
1973; GOLDMAN, 1976 ¢ 1978; NEWTON,
1977, ANDREASEN, 1977). Ao chegar a
década de 1980, houve um desinteresse com
relag@o ao assunto, retomando seu crescimento
nos ultimos 10 anos, incentivado pelo forte
crescimento das economias dos paises da Asia.

Embora ocorra um crescente interesse,
observa-se que empresas multinacionais nas
ultimas décadas, criaram marcas ¢ produtos
“globais” visando consumidores de paises
desenvolvidos, porém a proposta de valor
demonstra pouco adequada no atendimento
das prioridades e necessidades dos
consumidores novos dos paises emergentes
(PRAHALAD, 2005).

Para alcangar os consumidores de baixa
renda as empresas tem que entender a real
situagdo de suas necessidades e ser mais
especificas no desenvolvimento de suas
estratégias. Entretanto, os executivos de
muitas empresas apenas com o intuito de
alcancar seu status pessoal, ndo veem com
bons olhos esse publico, preferem atender a
populagdo de renda mais alta. Para que o
objetivo alcance os resultados positivos e
tenha uma progressao ¢ fundamental que o
modelo tenha escala, ou seja, possua
sustentabilidade ambiental alinhada com
tecnologias avangadas, (PRAHALAD, 2002).

Dunne e Lusch (1999) concorda que o
formato de loja ¢ o resultado de um conjunto
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de métodos mercadoldgico distribuido pelo
varejista. Estes métodos sdo formados
basicamente em virtude das necessidades de
elementos constituidos pelos consumidores
(LEVY; WEITZ, 2000).

’No Brasil, no final do século XIX até
hoje, ndo se vé grandes mudancas no que
tange o varejo, tudo deu origem a industria no
mundo e o aparecimento dos meios e vias de
transporte. Historiadores contam que Visconde
de Maua foi um dos pioneiros e dos mais
importantes varejistas.

Vejo hoje que varias empresas
varejistas tem desenvolvidos modelos de lojas
e formatos de negbcios direcionados as
populagdes de baixa renda, porém foi
constatado que ainda ndo se encontrou um
modelo mais proximo para atender essa
populagdo. Apesar dos consumidores de baixa
renda priorizar o pre¢o baixo como fator
importante na escolha da loja onde realizar as
compras, temos observado que outros aspectos
ndo racionais como a ambientacdo ¢ o
atendimento da loja sofrendo forte mudangas
na percepgao de valor dos consumidores.

Esse estudo mostra certamente fornecer
subsidios para que empresas varejistas possam
criar modelos varejistas que efetivamente
atendam ¢ satisfagam as expectativas desse
segmento.

E importante frisar que o objetivo no é
sO contribuir para melhorar o atendimento das
necessidades e motivagdes nas compras dos
consumidores das classes baixas e sim
preencher um vazio que ainda existe nesta
area, mas também encorajar o debate, o
interesse e os estudos de pesquisas sobre o
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mercado de baixa renda na regido note do
Brasil. Pretende-se identificar, com afinco, as
motivagdes que levam a selecdo de lojas e
seus modelos de gestdo de varejo de alimentos
por parte do consumidor de baixa renda. Além
disso, procurou-se identificar quais as
percepcdes de valor do consumidor
influenciam no ambiente de loja.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Ambiente de Loja

Segundo os autores Turley e Chebat,
(2002) o ambiente de loja pode estar
intimamente relacionado com o formato e as
especificidades do varejista, levando em
consideracao ainda, a sua importancia
estratégica no comportamento de compra dos
consumidores. Outros autores que
fundamentam esta questdo sdo Donovan e
Rossiter (1994, p.291), “o prazer induzido
pelo ambiente de loja parece ser uma causa
importante para que os consumidores fiquem
mais tempo na loja e gastem mais dinheiro do
que o pretendido”.

Outro ponto pertinente ¢ a questdo do
comportamento do consumidor, que esta
diretamente ligado ao ambiente de loja, bem
como a estratégia da empresa. Outro autor que
afirmam esse pensamento ¢ Lewison (1997
apud Turley e Chebat, 2002), alegando que
para termos sucesso no ambiente de loja,
precisamos nos atentar para trés pontos
essenciais no varejo: A obtencdo da vantagem
competitiva sustentdvel, incentivar um grupo
especifico de consumidores e por fim escolher
o formato do varejo a ser adotado.
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Figura 1. Visao Estratégica do ambiente de varejo
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Fonte: Turley e Chebat (2002)

De forma ilustrativa podemos melhor
exemplificar o ambiente de loja na figura 1,
onde o design e o ambiente sdo divididos em
categorias, fatos este levando as cinco mais
importantes:

Exterior: As imediacdes da loja, o
tamanho e forma, a fachada da loja, o
estacionamento e a vizinhanga.

Interior Geral: aplicagdo de iluminagao,
climatizagdo, musica, design de cores,
limpeza e odorizagao.

Layout e Design: E formado pelo
variado mix e exposi¢do de produtos,
circulacdo de pessoas e corredores,
mobiliarios e posicionamento dos check-outs.

Decoracao e Material de ponto de
venda: inclui displays de ponto de venda,
sinalizagdo, displays de produtos e interativos
€ quiosques.

Fatores Humanos: Uniformizacao,
caracteristicas dos funcionarios, conforto e
loja cheia.
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Mesmos existindo uma divisdo neste
conjunto de fatos, eles necessariamente nao
podem se propagar individualmente,
estrategicamente juntos, formam uma
compatibilidade na empresa.

Conforme outro estudo, Baker et al
(2002), diz que estudos analisados
anteriormente em relacdo ao ambientes de
lojas figuraram os resultados abaixo:

. Os consumidores demonstram
satisfacdo quando sdo atingidos
individualmente ao depara nos ambientes de
loja a musica, cores e um agradavel olfato.

. Na decisdao de escolha da loja,
sao examinados de forma geral, aspectos
relacionados com a constru¢do do ‘ambiente
de loja’ ou por sua atraente estrutura fisica.

. Impulsionando afetivas reacdes
aos seus consumidores, quando os ambientes
de loja chegam a produzir evidéncias.
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Baker et al (2002) mesmo sabendo da importancia de se fazer testes em ambientes reais, ele
criou um padrdo afim de integrar varios produtos no ambiente de loja assimilando as intengdes na

escolha de loja agregado aos valores de produto.

Figura 2. Modelo Conceitual do Processo de Compra com base nas percepcoes do

ambiente
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3 O VAREJO DE ALIMENTOS E
OS SUPERMERCADOS

Dois autores que abordam as questdes
relacionadas as lojas varejistas, sdo Levy e
Weitz (2000), que apresentam um modelo com
base em diferentes tipos de lojas varejistas de
diversos seguimentos. Esses autores
classificam os seguimentos em quatro ramos:
os supermercados convencionais, as lojas de
conveniéncia, os supermercados de depositos
e as superlojas.

Supermercado: ¢ o local onde as
pessoas compram géneros alimenticios e
artigos de higiene, limpeza e beleza,
frios, carnes, paes, hortifruti e congelados.

Superloja: Oferece aos consumidores
que tem o habito de fazer suas compras uma
grande e vasta area de vendas, além do mais,
varios servicos, provocando uma certa
dinamizagdo em seus cCompromissos.
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Para Levy e Weitz (2000, p.48), “(...)
em uma linha positiva, os supermercados
convencionais dito como loja de alimentos de
auto-atendimento, trabalhando em um
mercado de comestiveis, tem alcangado
vendas anuais acima de $2 milhdes em uma
area de aproximadamente 1.800 metros
quadrados.

Este conceito tem se apresentado de
forma um pouco limitado, levando em
consideracdo o fator econdmico-financeiro
como balanga nas variagcdes sofridas em
decorréncia de fatores sociais, geograficos e
econdmicos.

Kotler (1998, p.298) define
supermercado com “lojas de porte médio de
baixo custo, com uma margem de lucro
limitada, elevado volume e auto-servico que
oferece uma domestico extensa variedade de
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produtos de limpeza, uso domestico e
principalmente de alimentos™.

a) Analisando a satisfagdo de clientes

Uma meio eficiente de analisar a
satisfacdo, ¢ a formulagdo de um questionario.
A empresa deve construir perguntas em
conformidade com a necessidade da
satisfagdo, o questionario devera ser aplicado
periodicamente para que o assunto sofra uma
grande variagdo. (LAS CASAS, 1997).

Na analise da satisfacao do cliente, de
acordo com Kotler (1998), as empresas
deveram ter a preocupacdo no momento de
preenchimento do questionario, elas precisam
compreender que os consumidores criam suas
expectativas, que agem individualmente e sdo
totalmente diferentes, dai a importancia de
saber os interesses de seus clientes, pois
poderdo estar satisfeito ou nao, sendo que em
outras situacdes, agirem de forma diferente.

b) Maximizando a satisfacdo do
consumidor

Citado por Cobra (1997), segundo
Lauterborn, Robert uma empresa para alcangar
sucesso ndo pode de forma alguma tirar o olho
de seus clientes, deve ser observado o custo
distribuido ao consumidor dos produtos
ofertados para suprir seus desejos e
necessidades.

A funcdo do Marketing social no Brasil
tem que ser realizado satisfatoriamente
dependendo das necessidades dos
consumidores. Mas o que se tem visto
realmente e a busca de criar desejos de
consumo que ndo atinja a nenhuma
necessidade. (COBRA, 1997).

c) Atendimento ao Cliente

O atendimento inicia-se com um
processo de identificacdo das necessidades e
desejos dos clientes passando por
questionamentos importantes na comunicagao
da empresa, como capacitacdo da equipe de
vendas, estrutura da loja, formas de
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pagamento e a definicdo dos produtos
oferecidos.

Além do mais, € necessario enxergar o
pos-venda e a politica de fidelizagdo dos
clientes.

Geralmente as empresa se apoiam em

suas caracteristicas especificas e, com certeza,
seus métodos de atendimento terdo de refletir
essas diferencgas.
No entanto, os pontos relatados acima sao
fundamentais para qualquer empresa e devem
ser entendidas e colocadas na pratica da forma
mais apropriada ao seu negocio.

d) Fidelizacao

Citado por Moutella (2004), fica em
média 5 a 7 vezes mais barato manter os
clientes existente, do que fazer novos clientes.
Com base nestas informagdes, pode-se dizer
entdo que mantendo os clientes contentes nao
geram despesas, € sim um investimento. A
fidelidade de um cliente tem a tendéncia de se
preocupar com a empresa dando-lhe ate
liberdade de questionar se algo ndo lhe agrada,
ja um cliente infiel, torna-se para a empresa
algo muito preocupante porque potencializa o
fato de que nao obteve suas necessidades e
desejos atendidos, potencializando até uma
imagem negativa para os outros clientes da sua
organizagao.

Todo cliente aguarda ser tratado de uma
maneira que lhe satisfaga, sendo que satisfagao
ndo o mesmo que fidelidade. A fidelidade
necessita que sejam identificadas necessidades
dos clientes e o que a empresa faz para agrada-
las. Antecipacdo do tempo nas entregas, um
franco atendimento e precos competitivos, etc.
(MOUTELLA, 2004).

e) Abordagem de Clientes

Em principio deverd haver uma pré-
abordagem estudando os clientes ao seu
maximo especificando (suas necessidades,
quem detém o poder de decisdo nas compras)
para tomar um posicionamento em relagdo ao
momento certo de fazer a abordagem com

85

2% UNIMEP

Universidade Metodista de Piracicaba



Novembro / Dezembro

seguranca. Deve-se saber que em certas
situagdes muitos clientes estdo ocupados.

Partindo para a abordagem de fato, o
colaborador deve cumprimentar o cliente de
forma adequada para alcancar um bom
relacionamento com ele, devendo sempre
demostrar cortesia evitando a distragdo
levando o cliente a aproveitar o que a empresa
tem para oferecer de melhor, demonstrando
que ele (o cliente) € a parte mais importante do
seu negdcio.

f) Exposi¢ao de Mercadorias

A empresa devera expor seus produtos
nas gondolas de forma que os clientes sintam-
se ™cortejado. E preciso enxergar a
necessidade que levou o cliente ir até a loja e
mostrar-lhe que ao lado de um de seu
interesse, existe outros produtos correlatos,
utilizando-se de forma mais eficiente seus
espagos, proporcionando o aumento nas
vendas e gerando lucros. Sendo assim, torna-
se necessario:

- Identificar a circulagdo dos clientes
nas areas independentes e nos corredores da
loja;

- A exposigdo dos produtos devera
atender de forma que o cliente sinta o interesse
em percorrer toda a se¢do no corredor,
destacando itens que estimulem a venda por
impulso;

- Organizar os produtos que agregam
alto valor nas pontas das gondolas, observando
sempre os que tenham classificacdo
domiciliar;

- Organizar de modo que a gbéndola
atraia a aten¢do dos clientes para os produtos
que oferegam maiores margens de lucro,
sempre posicionado na altura dos olhos;

- Colocar os melhores produtos que
tenham uma altas margens de lucro em
corredores de maior circulagao.

g) Quais os fatores que fazem o cliente
permanecer em loja

CPMark - Caderno Profissional de Marketing - UNIMEP

v.1,n.2(2013)

ISSN: 2317-6466

Existem varios fatores que levam o
cliente a permanecer por mais tempo na loja,
para que isso ocorra a empresa deve processar
continuamente suas atitudes, estabelecendo
um ambiente extremamente organizado. Assim
sendo:

- Os produtos merecem toda atengdo. A
area onde os produtos sdo expostos devera
dispor de boa iluminagdo e decoragao leve. Os
produtos devem ter boa visibilidade ao serem
expostos em vitrines ou em balcdes;.

- As gondolas e os corredores da loja
sdo de suma importancia, uma vez que oferece
ao estabelecimento uma facilidade de
circulagdo. Nunca deixe espagos vagos na loja
para que nao dé impressdo de estar vazia.
Coloque produtos em pontos estratégicos mais
ao fundo, provocando com que o cliente possa
percorrer toda a loja;

- Os produtos em oferta devem ser
separados dos demais para que os clientes
possam identifica-los com maior facilidade.
Exponha sempre no hall de entrada alguns
produtos, com o objetivo de atrair seus
clientes para dentro da loja

- Receba seus clientes no balcdo de
atendimento, oferecendo-lhe um servigo de
atendimento personalizado realizando seus
pedidos e afins;

- Os produtos embalados e adquiridos
deverao ficar em uma area separada do balcao
de atendimento, ficando proximo dos caixas;

h) Fatores ambientais

O sucesso da empresa também se da
por fatores ambientais tanto internamente
como externamente, tais como:

. Infraestrutura;

. Padrdes governamentais ou do
setor;

. Condi¢des do mercado;

. Produtos, servigos e resultados
disponiveis no mercado;

. Cultura, estrutura e processos
organizacionais;
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. Fornecedores e sua reputacdo As entrevistas identificaram a intui¢ao
ou desempenho anterior; do varejo em relagdo com o consumidor e nas
. Termos e condigdes usuais para discussdes de grupo, foi comparado com a
produtos;. pesquisa de observacdo realizado nas lojas

4 METODOLOGIA E VAREJISTAS
PESQUISADOS

O presente artigo trabalhou com a
perspectiva da pesquisa bibliografica como
metodologia de elaboracdo, que segundo
Andrade ( 1997 ) pode ser constituida em
etapas e¢ definida no trabalho tendo como
referencia os supermercados de Araguaina
Tocantins em relacdo ao comportamento dos
consumidores de renda mais baixa.

Em primeiro foi colocado em pratica
uma aprofundada entrevista semi-estruturadas
da regido com seus consumidores. As
entrevistas tinham como objetivo identificar
elementos da escolha de loja por parte dos
consumidores, avaliando a capacidade de
assimilagdo, valores e linguagem utilizada
pela loja. Este estudo realizou 14 profundas
entrevistas, usando uma amostra apropriada.
Recenseadores percorreram nas residéncias e
em locais de grande aglomeragdo de pessoas a
fim de colher informagdes com relacdo as
compras de alimentos efetuadas por elas, na
qual através dos consumidores da regido
estudada, obtivemos valiosas informagdes cuja
a renda variou de R$ 600 e R$ 1.200
provocando em duas se¢des as discursoes de

grupo.
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estudadas. Oferecidos por estas lojas os
elementos do marketing mix (qualidade dos
produtos, pregos, variedades, atendimento,
equipamentos, ambientagdo, merchandising
visual e comunicacdo externa) estaria
influenciando a imagem que as lojas passavam
aos consumidores. Além disso, selecionados,
154 itens nas lojas foram avaliados seus
precos a fim de comparar o entendimento de
precos dos consumidores com oS pregos
praticados nas lojas estudadas.

Para que este estudo surtisse efeito
utilizamos como referencia a renda mensal da
familia de R$ 1.200 e servil como base para o
consumidor de baixa renda.

A regido estudada ¢ formada por varias
pequena empresas de varejo de alimentos,
pequenos negocios estes criados por também
familias de baixa renda chegando a ter suas
lojas de apenas um a dois check-outs,
disputando com supermercados de médio e
grande porte. Na regido existem trés
supermercados/atacados que a populacdo se
abastece e tem como referencia. Foram
analisados trés lojas neste estudo, isso ndo ¢
por que elas estdo proximas (estando em um
raio de 200 metros), e sim por terem um
modelo diferente, que nomeamos de Loja A,
Loja B e Loja C. Na qual apresentaremos suas
caracteristicas.
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Quadro 1. Caracteristicas das lojas
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Area de vendas (m2) 2000
Nivel de prego 100
Variedade de produtos Grande
Padrdo das instala¢des Despojada
e equipamento das

lojas

Qualidade do visual / Médio
merchandising

Nivel de servicos Médio

Formato da loja Novo formato

desenvolvido para
baixa renda

Movimento de clientes Médio

Tempo de operagéo na 3 anos

regiao

Origem de capital Estrangeiro

Fonte: Elaborado pelos autores.

Olhando o quadro acima percebemos
que a Loja A ¢ a maior em area de vendas,
tendo em média 2.000m? possui um mix
variado diversificando seus produtos indo
além de alimentos a outros produtos ndo
alimenticios de supermercados, apresentando
equipamentos de exposi¢des para atacado,
demonstrando que as compras mensais ficam
mais evidente, em outra parte, as lojas
identificadas como supermercados de bairro
para as compras didrias. A loja B pode ser
chamada de supermercado nos moldes
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MEDIO PEQUENO
800 400
107 99
Média Pequena
Médio Despojada
Otima Muito fraca
Alto Baico
Supermercado Novo formato

convencional desenvolvido para

baixa renda

Alto Baixo

Mais de 20 anos 3 anos

Local Estrangeiro

convencionais, possuindo 9 chec-outs, com
produtos avangados para o consumo  das
pessoas de baixa renda. E por final a loja C,
descontos ¢ o que a loja tem de bom para
oferecer, sempre com area de menor porte e de
menor custo, equipamentos sofisticados,
oferecendo produtos nas prateleiras até nas
caixas dos fornecedores, visando através deste
modelo atender os familias de baixa renda.
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5 CONCLUSOES E INFERENCIAS

Com o intuito de compreender como se
comporta o mercado de varejo de alimentos na
populagdo de baixa renda, este estudo mostra
algumas limitacdes. Enfatiza de forma
exploratoria, j4 que foram definidas e
sustentadas em uma pesquisa qualitativa se
baseando em métodos de aprofundamento nas
entrevistas e discussdes em grupo. A pesquisa
orientou-se em uma regido do norte do
Tocantins onde vislumbrou as caracteristicas
do consumidor de baixa renda. Ocorreram
limitagdes em avaliar alguns modelos
varejistas, e apenas trés lojas de mesmo grupo
que passaram por esta analise, inserindo uma
tendéncia nos resultados.

Apontou este estudo que a identidade
dos consumidores de baixa renda ¢ de cada
pessoa, onde fica ressaltado o prazer pela
fartura, a valorizacdo quando estd frente a
frente com ele, a auto-estima baixa seria
importante para alcancar sua dignidade. E
fundamental que o preco seja racional em que
seu comportamento acelere o seu desejo de
comprar. No entanto, o atendimento, o
ambiente de loja, o mix variado e a confianca
sd0 pontos importantes na escolha de uma
loja. No ato da compra conduz os
consumidores ao contraditéorio entre a
frustacdo e poder, uma vez que suprindo a
familia com suas necessidades basicas, o
consumidor detém-se de um poder que se
esbarram em suas limitagdes financeiras, ou
seja, se frustram de ndo ter poder para levar
para casa todos os produtos necessarios.

As empresas bem sucedidas recebem
orientagdes para o mercado, isso funciona em
qualquer seguimento. Para obter futuro
sucesso no mercado de baixa renda ¢
fundamental que as lojas possam concordar as
expectativas e necessidades dos consumidores.
Assim o visual merchandising, a cultura, a
linguagem e a estrutura organizacional,
definindo assim de maneira a entender,
dialogar e atender perfeitamente a esses
consumidores. Levar com que o consumidor
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sinta-se respeitado tornando o sucesso,
requisito fundamental para esse seguimento.

As empresas ndao podem de forma
alguma desprezar o consumidor de baixa
renda, pois ele detém de um grande potencial
em suas demandas. A possibilidade de
consumo por outro lado proporciona uma
sensacdao de bem estar e ciente de ter
desenvolvido um bom trabalho. Neste sentido,
a compreensdo da natureza da ligacdo do
consumo com os consumidores e as lojas de
varejo pode ser muito importante para o
grande sucesso nos negocios bem como
melhorar a qualidade de vida dos
consumidores de baixa renda.
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