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“Participagdo de mercado
ndo se compra. Descubra uma

maneira de ganha-/a.”

Philip Kotler



SINOPSE

Este trabalho foi realizado na Associacdo Comercial Rede Bazar Sul (ACRBS)
que pode ser definida como uma rede de estabelecimentos independentes — com
gestao propria - existente ha dez anos no mercado de bazar do Rio Grande do Sul,
tendo como objetivo a elaboracdo de uma estratégia de marketing para a
organizacdo em questao. A metodologia utilizada foi a de aplicacdo de pesquisa nao
probabilistica por conveniéncia, obtendo 206 respondentes como amostra.
Analisaram-se as respostas, segmentando o mercado em trés perfis de
consumidores: heavy-users, medium-users e light-users. Os light-users séo aqueles
gue representam a maior parte do mercado, porém, sozinhos, representam pouco
consumo frequente. Os heavy-users sao aqueles que representam a menor parte do
mercado, porém, sozinhos, representam a maior parte do consumo frequente. Os
medium-users ficam entre os dois outros perfis e representam um faturamento
significativo. Concluiu-se que todos os segmentos devem ser atendidos, porém a
concentracdo do investimento de marketing deve ser aos medium-users. A partir das
caracteristicas identificadas nos clientes-alvo, um novo posicionamento para a
Associacdo Comercial Rede Bazar Sul foi elaborado, consistindo na seguinte frase:

“Milhares de produtos dedicados a vocé!”.

Palavras-chave: marketing estratégico, segmentacdo de mercado, publico-alvo,

posicionamento, rede.
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1 INTRODUCAO

Nesta se¢do, encontra-se o relato da situagcdo problematica que deu origem a
este trabalho, aos seus objetivos e a sua justificativa, assim como informagdes sobre

a organizacédo onde o trabalho foi realizado.

1.1 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Este trabalho foi realizado na Associacdo Comercial Rede Bazar Sul (ACRBS)
que pode ser definida como uma rede de estabelecimentos independentes — com
gestao prépria - existente ha dez anos no mercado de bazar do Rio Grande do Sul.

Comecou suas atividades em abril de 2002 com, aproximadamente, doze
estabelecimentos associados. Atualmente conta com vinte e trés associados,
distribuidos nas cidades de Porto Alegre, Alvorada, Cachoeirinha, Estancia Velha,
Gravatai, Santa Cruz do Sul, Santo Antonio da Patrulha e Viam&o. A ACRBS possui
sua sede na cidade de Cachoeirinha.

O objetivo central da ACRBS ¢é intermediar negociacdes de produtos,
especificos para o mercado de bazar, entre proprietarios de estabelecimentos
associados e fornecedores ou distribuidores.

1.2 O AMBIENTE E A ORGANIZACAO

A ACRBS se mantém, financeiramente, através da cobranca de mensalidades
dos associados e da bonificacdo negociada com alguns fornecedores. Estes devem
ter seus produtos comprados obrigatoriamente por todas as empresas associadas
em um prazo pré-determinado.

Quanto a organizagdo da ACRBS, é possivel dizer que possui presidente

eleito em assembleia a cada dois anos. O presidente é responsavel pela
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representacéo, pela direcdo da assembleia e pela contratacdo do administrador. O
administrador é responséavel pela contratacdo e demisséo de funcionérios, emisséo
das guias de pagamento das mensalidades, controle do pagamento das
mensalidades, cadastro de novo estabelecimento, cadastro de novo fornecedor,
contato com estabelecimentos associados, contato com fornecedores cadastrados,
enfim, toda administragdo da sede. O caixa da ACRBS é controlado pelo tesoureiro,
mas, para decisdes onde h& grande movimentacao de recurso financeiro, € preciso
gue se realize uma assembleia, afinal, a assembleia esta acima de qualquer nivel
hierarquico, é soberana. Ha a direcdo de marketing, responsavel pela comunicacao
da associacdo e acdes de integracdo dos associados. Futuramente, haverd o
conselho do presidente, que tera funcdo de aconselhar o presidente da gestédo
corrente. O conselho do presidente serd composto pelos presidentes das gestbes
passadas. Na realidade, esse conselho ja existe, mas de maneira informal.

A associagdo acredita no poder de barganha obtido através do numero de
compradores de determinado produto, ganhando vantagens, sejam elas descontos,
bonificacdes, melhores formas de pagamento, etc. O foco dos empresarios
associados é ganhar vantagem financeira em curto prazo.

O processo de compras € efetuado por comissdes compostas por associados
voluntarios. As comissdes sdo setorizadas de acordo com a categoria dos produtos
comprados — brinquedos, decoracao, utilidades, entre outras.

A integracdo dos associados acontece em alguns pequenos eventos, tais
como, jantares, viagens e festas de final de ano. Comumente, os funcionarios se
fazem presentes nas festas de final de ano. Na assembleia, também acontece a
socializacdo dos associados, mas de maneira mais formal, jA que o objetivo é a

tomada de decisbes a favor de todos.

1.3 FORMULACAO DO PROBLEMA

Cada estabelecimento possui uma gestao diferente, por tanto praticam precos

diferentes, possuem lay-outs diferentes, praticam promocdes diferentes, de forma
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que todo o composto de marketing € gerido pelos associados, o que prejudica a
imagem de uniformidade, gerando confusdo na mente do cliente.

Os clientes acreditam que as lojas pertencentes a ACRBS sdo do tipo
franquia ou que sdo todas pertencentes ao mesmo proprietario, portanto, ficam um
tanto quanto confusos quando, ao visitarem estabelecimentos diferentes, verificam
que um produto especifico possui preco diferente, ndo obtém o mesmo desconto na
compra, ndo encontram os produtos expostos da mesma forma, assim como
também nao identificam as mesmas promocoes.

Uma das metas da ACRBS €, em longo prazo, tornar-se uma franquia, de
forma que o cliente usufrua dos mesmos beneficios e identifique-se em qualquer um
dos estabelecimentos associados. Essa meta fica em longo prazo, pois a
administracdo da rede ainda ndo tem a estrutura necessaria para gerir tal modelo de
negocio.

Portanto, verifica-se que existe a preocupac¢do dos associados quanto a
uniformidade dos estabelecimentos associados. Algumas ac¢des de padronizacdes,
inclusive, ja foram realizadas, tais como a fachada dos estabelecimentos, a sacola
plastica que possui o logotipo da ACRBS impresso e o uniforme dos funcionarios,
sendo todas de uso obrigatorio.

Porém, a associacdo ndo possui conhecimento aprofundado sobre o mercado
onde atua, quem sdo efetivamente seus clientes e quais suas preferéncias, por
exemplo. Logo, encontra dificuldade de elaborar uma estratégia voltada a um publico
pouco conhecido. Estratégia, essa, que teria o fim de obter vantagens competitivas.

Para a ACRBS atingir a uniformidade de forma adequada e que gere
beneficios, levando em conta o seu grupo de compradores, o propdsito deste estudo
€ responder a seguinte pergunta: qual € o mercado-alvo da ACRBS e qual a

estratégia de marketing adequada a fim de atingi-lo?
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Elaborar uma estratégia de marketing para a Associacdo Comercial Rede

Bazar Sul.

1.4.2 Objetivos especificos

e Segmentar o mercado no qual a ACRBS esté inserida.

e Avaliar os segmentos identificados e escolher qual o segmento a ser
atingido.

e Definir o posicionamento adequado a ACRBS, baseando-se no

mercado-alvo escolhido.

1.5 JUSTIFICATIVA

Através do estudo sobre o mercado-alvo da Associacdo Comercial Rede
Bazar Sul e da estratégia adequada de marketing para atingi-lo, buscou-se definir o
mercado que permitirdA que a ACRBS identifigue oportunidades e vantagens
competitivas.

Entende-se por mercado-alvo como o parte do mercado disponivel
qualificado, ou seja, € o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse,
acesso e qualificacdes para a oferta ao mercado, assim definiu Kotler (2000).

Identificando 0o mercado, a associacdo saberda onde aplicar seus esforgos

para atender da melhor maneira seus consumidores, desenvolvendo, futuramente,
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um composto de marketing detalhado, sanando as necessidades daqueles. Afinal,
0os consumidores possuem diferencas que devem ser consideradas no processo
decisério da estratégia. Segundo Kotler (2000), a formula “segmentacgao, selecao de
alvo (targeting), posicionamento” é a esséncia do marketing estratégico.

Ent&o, tendo um mercado definido e analisado, torna-se possivel posicionar a
ACRBS, baseado nas necessidades e preferéncias avaliadas. Ja com um
posicionamento definido, torna-se mais simples definir o preco praticado e as
estratégias de promocdo e comunicacdo, ja que dependem diretamente do
posicionamento estabelecido. Dessa forma, a ACRBS ocupara lugar destacado na
mente do publico-alvo e conseguird avancar na caminhada em busca da
uniformidade dos estabelecimentos associados, pois estara apta a escolher de que
forma esse processo vai ser conduzido.

Segmentar o mercado e posicionar a associacdo de maneira sustentavel, ou
seja, de maneira duradoura e inimitavel, fara& com que se melhore a imagem da
ACRBS e que o mercado-alvo identifique-se mais com a mesma, atribuindo maior
confianca a marca, assim como credibilidade.

O resultado do estudo realizado sera usufruido pela ACRBS e pelos seus
associados, pois conhecerdao melhor os seus clientes, passando a tomar as decisdes
apropriadas para esse publico que, atualmente, ndo conhecem da maneira mais
adequada. Ha a possibilidade do numero de vendas aumentar, ja que o consumidor
se identificara mais com os estabelecimentos associados.

Enfim, o estudo resultou na segmentacdo de mercado da ACRBS e no seu
posicionamento, gerando vantagem competitiva e destaque na mente do cliente em
relacdo a concorréncia. O resultado do estudo sera apresentado aos associados,
que decidirdo sobre a implementacdo ou ndo do mesmo. Caso haja a
implementacéo, ndo so identificardo com maior clareza qual a estratégia que devem
seguir a fim de ter seus estabelecimentos uniformizados, como também seréo

capazes de gerar maior numero de vendas.
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2 REVISAO TEORICA

Na busca de solucdes para a pergunta lancada, faz-se necessario rever
alguns conceitos que dizem respeito ao tema abordado, buscando argumentos
sobre as possiveis respostas, assim como, pressupostos tedricos e como se
relacionam.

A seguir sera realizada uma breve revisao sobre os conceitos de marketing (o
processo de marketing), segmentacdo do mercado (niveis de segmentacdo de
mercado, procedimentos de segmentacdo de mercado, bases para a segmentacao
do mercado consumidor), mercado-alvo (selecdo do mercado-alvo), posicionamento,
pesquisa de marketing, redes (tipos de redes, redes de cooperagdo e seu processo

de marketing).

2.1 MARKETING

A America Marketing Association (apud Ferrel e Hartline, 2005, p. 5) define
marketing como sendo o processo de planejar e executar a concepcéo, precificacao,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que atendam
aos fins individuais e organizacionais.

Para Hooley, Saunders e Piercy (2001), o conceito de marketing diz que, em
mercados cada vez mais competitivos e dindmicos, as empresas mais provaveis a
serem bem sucedidas sdo aquelas sensiveis as expectativas, desejos, e
necessidades e que se determinam a satisfazer mais seus clientes do que faria a
concorréncia.

Dentre diversas definicbes de marketing, Kotler (2000) estabelece uma
distincdo entre definiches sociais e gerenciais. Pode-se dizer que as primeiras
mostram o papel desempenhado pelo marketing na sociedade, portanto (KOTLER,
2000, p. 30):

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagéo,
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oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.

7z

Tratando-se da definicAo gerencial, marketing é o processo que busca
compreender o cliente de tal forma que o produto ou servico se molde aquele e se
venda por si sO. Kotler (2000) define marketing gerencial como sendo o processo de
planejamento e execucao da concepcao, da determinacao do preco, da promocao e
da distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais.

Ou seja, a administracdo de marketing ocorre quando, em um processo de
troca, uma das partes envolvidas atenta-se em como obter as respostas desejadas
das demais partes, escolhendo um ou mais de um mercado-alvo. Planejando em
como captar, manter e fidelizar clientes através da criacdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor superior.

Esse € 0 conceito que serd adotado para a Associacdo Comercial Rede Bazar
Sul — o marketing gerencial ou administrativo - ja que € necessario determinar o
mercado-alvo para, entdo, definir qual a estratégia a ser tomada para que capte,

mantenha e fidelize clientes, criando, entregando e comunicando um valor superior.

2.1.1 O processo de marketing

O principal objetivo de uma empresa € transmitir valor ao mercado mediante
um lucro. Essa transmisséo de valor, segundo Kotler (2000), pode ser vista de duas
maneiras. A primeira delas é que a empresa faz uma coisa e a vende. A outra forma
de ver o processo de entrega de valor divide-se em dois processos: o marketing

estratégico e o marketing tatico. Como o tema desse trabalho é o marketing

estratégico, convém explica-lo.
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FIGURA 1 - Processo de entrega de valor

1. Segmentacao dos clientes

2. Selecdo/ Foco no mercado

3. Posicionamento do Valor

1 B

4. Desenvolvimento do produto

Itensde 1a3:
Marketing estratégico

5. Desenvolvimento do servico

1 B

|
|
|
|
|
6. Determinggéo de prego \ ltens de 4 a 11:
|
|
|
|

Marketing Tatico

7. Busca de fontes/Fabricacdo

8. Distribuicdo/ Assisténcia

9. Forga de vendas

10. Promocgao de vendas

LW
11. Propaganda

Fonte — Kotler (2000, p. 107)

O marketing estratégico pode ser denominado como selecdo de valor. Kotler
(2000, p.107) descreve assim:

A equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-
alvo adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta. A férmula
“segmentacgdo, selegio de alvo, posicionamento” € a esséncia do marketing
estratégico.

Para Hooley, Saunders e Piercy (2001), a estratégia de marketing procura
desenvolver respostas adequadas a ambientes de mercado em transicdo ao
estabelecer segmentos de mercado, e desenvolver e posicionar produtos ao publico-
alvo selecionado.

Ja Ferrell e Hartline (2005), afirmam que a meta da estratégia de marketing é
identificar as necessidades dos consumidores e depois planejar um composto de
marketing que possa satisfazé-las. Dizem ainda que até uma empresa ter
selecionado e analisado um mercado-alvo, ndo terd conhecimento suficiente para

tomar as decisdes necessarias sobre outros elementos da estratégia de marketing.
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2.2 SEGMENTACAO DO MERCADO

Muitas empresas tém optado pelo marketing de mercado-alvo, onde, a partir
da segmentacdo de mercado, escolhnem um ou mais segmentos e desenvolvem
produtos e programas de marketing para cada um, concentrando sua atencao nos
compradores que melhor poderéo atender.

O marketing de mercado-alvo exige que se realize a segmentacdo de
mercado, a selecdo do mercado-alvo e o desenvolvimento de um posicionamento de
mercado.

A segmentacdo do mercado pode ser classificada como um dos conceitos
centrais de marketing.

E muito dificil encontrar uma empresa que consiga satisfazer a todos em um
mercado. Nem todos possuem preferéncias, rendas, gostos - entre outros - iguais.
Portanto, os profissionais de marketing fazem a segmentacdo de mercado.

A segmentacdo de mercado, segundo Kotler (2000), consiste em identificar e
tracar os perfis de grupos distintos de compradores que poderdo preferir ou exigir
produtos e mix de marketing varidveis. Sendo assim, € um esforco para aumentar a
precisdo do marketing da empresa.

Segundo Ferrell e Hartline (2005), segmentacdo de mercado € 0 processo de
divisdo do mercado total, para um determinado produto ou uma categoria de
produtos, em grupos relativamente homogéneos.

Para a segmentacéo ser efetiva, ela deve ter as seguintes caracteristicas: ser
mensuravel, ser substancial (segmento grande e rentavel, homogéneo), ser

acessivel, ser diferenciavel e ser acionavel (atrair e atender segmentos).

2.2.1 Niveis de segmentacdo de mercado

O marketing de massa € um dos niveis de segmentacdo. Nesse nivel, a

empresa se dedica a producdo, distribuicdo e promocdo em massa de um produto,
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por exemplo, para todos os consumidores, criando um mercado potencial. Esse fato
gera custos mais baixos, proporcionando a pratica de precos mais baixos ou
margens mais elevadas. Ferrell e Hartline (2005) acreditam ser estranho considerar
o marketing de massa como uma abordagem de segmentacéo, ja que ndo envolve
nenhuma segmentacao.

Outro nivel de segmentacdo € o marketing de segmento, chamado também
de marketing diferenciado, que consiste em um grande grupo com caracteristicas
similares. Essas caracteristicas podem ser preferéncias, poder de compra,
localizac&o geografica atitudes de compra e habitos de compra. E claro que sempre
existirdo diferencas entre dois compradores. A solugdo para esse caso € a oferta ao
mercado flexivel, onde existe a solu¢do basica — produtos e servi¢os valorizados por
todos no segmento — e as op¢des — produtos e servicos valorizados por alguns no
segmento. Como exemplo, é possivel citar o Burger King. Em determinado
sanduiche, a empresa oferta determinada quantidade de ingredientes. Caso o
cliente queira algum adicional, como maior quantidade de queijo, pagard mais por
iSSO.

O marketing de segmento apresenta a vantagem de criar um produto ou
servico mais adequado a um preco apropriado ao publico-alvo, tornando a escolha
de canais de distribuicdo e de comunicacdo mais facil. Nesse nivel, a empresa
enfrenta menos concorrentes em um segmento especifico, segundo Kotler (2000).
Levando em conta as caracteristicas das lojas associadas a ACRBS, ha grande
probabilidade de que esse nivel de segmentacédo seja adequado para adocao.

O préximo nivel é o marketing de nicho. Nicho pode ser definido como um
mercado pequeno que ndo tem suas necessidades totalmente satisfeitas. Pode-se
identificar um nicho subdividindo um segmento ou definindo um grupo que procura
por um mix de beneficios distintos. Ja que os nichos sdo pequenos, normalmente
atraem um ou dois concorrentes. Os clientes das empresas que praticam 0
marketing de nicho concordam em pagar um preco premium pela oferta, ja que tém
suas necessidades muito bem atendidas.

Para Kotler (2000, p. 279), um nicho atraente tem as seguintes

caracteristicas:

[...] os clientes tém um conjunto de necessidades distintas; os clientes
concordam em pagar um preco mais alto a empresa que melhor suprir
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essas necessidades; o nicho ndo costuma atrair outros concorrentes, € 0
nicho gera receitas por meio da especializacao e tem potencial para crescer
e gerar lucros maiores.

O quarto nivel é o marketing local. Nesse nivel, os programas de marketing
sao idealizados de acordo com os desejos e necessidades de grupos de diferentes
locais, fazendo com que a propaganda em nivel nacional seja vista como perda de
tempo por empresas que optam pelo marketing local, pois ndo atende as
necessidades locais.

O dltimo nivel € o marketing individual que seria 0 segmento de um ou
marketing customizado. A tecnologia — computador, banco de dados, fax, e-mail,
producdo robotizada — permitiu que as empresas Vvoltassem ao marketing
customizado, a chamada customizacdo em massa, onde é possivel preparar
produtos e comunica¢fes para atender as necessidades individuais de cada cliente,
sem perder as vantagens inerentes do marketing de massa, o primeiro nivel de

segmentacao.

2.2.2 Procedimentos de segmentacao de mercado

S&o trés, os passos para a identificacdo de segmentos de mercado:
levantamento, analise e determinacéo do perfil.

No estagio de levantamento, realizam-se entrevistas e grupos focais a fim de
ter uma perspectiva das motivacdes, atitudes e comportamentos dos consumidores.
A partir dai, prepara-se um questionario e coleta de dados sobre atributos e suas
classificagcbes de importancia; percepcao da marca; padrdao de marca; padrédo de
utilizacdo de produtos; atitudes em torno da categoria de produtos, e caracteristicas
demograficas, geograficas, psicograficas e de preferéncia de midia dos
pesquisados.

Segundo Kotler (2000), no estagio de analise, removem-se as variaveis
altamente correlacionadas pela andlise de fatores, aplicando, apds, a analise por
conglomerados para determinar um numero especifico de segmentos com

diferenciagao.
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O estéagio de determinacao de perfil identifica o perfil de cada conglomerado,
salientando atitudes, comportamentos, caracteristicas demograficas, psicogréaficas e
modelos de midia distintos. Para cada segmento deve-se dar um nome de acordo
com a caracteristica dominante.

Esse processo deve ser revisto periodicamente, j& que mercado esta sempre
em constante mudanca.

Kotler (2000, p. 284) recomenda a investigacdo da hierarquia dos atributos

gue os clientes procuram antes de escolher uma marca:

A hierarquia dos atributos pode revelar um novo segmento de clientes. Ha
agueles que decidem pelo preco e aqueles que decidem pelo tipo de carro
(esportivo, de passeio, camionetes). Podemos considerar que 0s que
decidem primeiro pelo tipo, depois pelo preco e por Ultimo pela marca
constituem um segmento; os que decidem primeiro pela qualidade, depois
pelo servico e finalmente pela marca constituem outro segmento. Cada
segmento pode ter caracteristicas demograficas, psicogréficas e
preferéncias de midia distintas.

2.2.3 Bases para a segmentacédo do mercado consumidor

As principais variaveis da segmentacdo sdo a segmentacdo geografica, a
segmentacdo demografica, segmentacdo psicografica e a segmentacéo
comportamental.

Para Kotler (2000), a segmentacao geografica divide o mercado em diversas
unidades geogréficas, tais como, nacdes, estados, regides, cidades ou bairros. A
empresa pode atuar em guantas areas geograficas achar melhor, estando atenta as
variacdes locais. Ferrell e Hartline (2005) acreditam que esse nivel de segmentacéo
€ mais util qguando combinado com outras variaveis comportamentais.

A segmentacdo demografica divide o mercado em grupos de variaveis
bésicas, tais como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
rendimentos, ocupacéo, nivel de instrucdo, religido, raca, geracdo, nacionalidade e
classe social. Ferrell e Hartline (2005) afirmam que esse tipo de base de
segmentacao é a mais utilizada, pois necessidades, desejos e indices de utilizacao
dos consumidores estdo, comumente, associados a variaveis demogréficas. Outra

razdo é a facilidade de serem medidas. Portanto, essa base de segmentacéo



21

aparenta ser a mais adequada a ACRBS.

A segmentacdo psicografica divide os compradores em diferentes grupos,
baseando-se em estilo de vida, personalidade e valores, ou seja, lida com questdes
de estado mental.

Kotler (2000) defende que a segmentacdo comportamental divide o0s
compradores com base em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com
relacdo a ele, no uso dele ou na resposta a ele. As variaveis comportamentais sdo
ocasifes, beneficios, status do usuério, indice de utilizacdo, status de fidelidade,
estagio de prontidao e atitudes em relacéo ao produto. Para Ferrell e Hartline (2005),
€ o0 tipo mais poderoso de segmentacdo, pois se utiliza do comportamento real do
consumidor ou do uso do produto para distinguir os segmentos de mercado, porém é
dificil de executar na pratica, ja que € dificil identificar as caracteristicas dos
consumidores — pesquisa dispendiosa e caracteristicas comportamentais ndo muito
claras.

Existem ainda a segmentacdo de multiatributos (andlise geodemografica) e o
foco em vérios segmentos.

A segmentacdo de multiatributos combina diversas variaveis para identificar
grupo-alvo pequenos e mais definidos.

O foco em varios segmentos acontece quando as empresas iniciam seu
marketing voltadas para um segmento e, mais tarde, expandem para outros. Ocorre,
também, quando muitos clientes ndo podem ser incluidos em um segmento, pois

apresentam perfis multiplos.

2.3 MERCADO-ALVO

Ferrell e Hartline (2005) afirmam que mercado é um conjunto de compradores
e vendedores.
Kotler (2000) define o mercado-alvo como a parte do mercado disponivel que

a empresa decide buscar.
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2.3.1 Selecao do mercado-alvo

Apos ter-se realizado a segmentacdo de mercado, a empresa deve decidir
guantos e quais 0s segmentos que pretende atingir.

Segundo Kotler (2000), para essa decisdao, a empresa deve avaliar os
segmentos de mercado, examinando dois fatores: a atratividade global do segmento
— tamanho, crescimento, aproveitamento, economias de escala e baixo risco - e 0s
objetivos e recursos da empresa — averiguar se o segmento pretendido estd em
concordancia com os objetivos de longo prazo, por exemplo, ou se a empresa tem
as competéncias necessarias para atender tal segmento. Apés a avaliacdo ter sido
realizada, a empresa deve considerar cinco modelos de selecdo de mercado-alvo:
concentracdo em um Unico segmento, especializacdo seletiva, especializacdo por
produto, especializacdo por mercado e cobertura total de mercado.

Na concentragdo em um Unico segmento a empresa escolhe um Unico
segmento, ganhando conhecimento especifico das necessidades do mesmo, assim
consegue uma forte presenca no mercado. JA& que a empresa se torna
especializada, consegue economizar nas operacdes de producdo, distribuicdo e
promocao e — caso consiga atingir a lideranca de mercado do segmento — pode ter
um alto retorno sobre o investimento. Em contrapartida as vantagens apresentadas,
encontra-se o alto risco de o segmento desaparecer ou de entrar um concorrente no
mesmo.

Kotler (2000) descreve a especializacdo seletiva como a selecdo de um
namero de segmentos que sejam atraentes, potencialmente rentaveis e adequados,
apresentando motivos objetivos para sua selecdo. Esse modelo de selecdo de
mercado-alvo tem a vantagem de diversificar o risco da empresa.

Na especializacao por produto, as empresas se especializam em um produto
que possa ser vendido em varios segmentos, construindo uma reputacdo solida na
sua area. O risco desse modelo de selecdo € o de substituicdo do produto por uma
nova tecnologia.

Na especializacdo por mercado, Kotler (2000) explica que ocorre quando uma

empresa concentra-se em atender varias necessidades de um grupo particular de
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clientes. Dessa maneira, a empresa adquire forte reputagéo, tornando um canal para
promover produtos que o grupo possa utilizar. O risco esta no corte de orcamentos
por parte dos clientes. As lojas pertencentes a ACRBS vendem produtos de bazar de
todo tipo e utilidade. Diante desse fato, € muito provavel que a especializacao por
mercado seja 0 modelo mais apropriado para a associagao.

Quando a empresa opta por atender todos os grupos de consumidores com
todos os produtos que eles possam necessitar, essa empresa estd usando a
cobertura total de mercado. Somente empresas muito grandes podem adotar tal
estratégia e podem fazé-la de duas maneiras: por meio do marketing indiferenciado
e do marketing diferenciado.

No primeiro modo, a empresa ignora as diferengcas dos mercados
segmentados, focalizando em uma necessidade béasica de compra. Portanto ao
desenvolvidos tanto o produto quanto o programa de marketing de forma que sejam
adequados ao maior numero de clientes possivel. A distribuicdo e a propaganda sédo
utilizadas em massa. Como a linha de produtos é limitada, mantém reduzidos os
custos de pesquisa e desenvolvimento, producédo, estoque, transporte, pesquisa de
marketing e de propaganda e gerenciamento do produto. Assim, a empresa pode
praticar precos baixos.

No segundo modo, as empresas atuam em varios segmentos de mercado e
utilizam diferentes programas para cada segmento. Em geral, o marketing
diferenciado gera maiores vendas do que o marketing indiferenciado, porém tem
alguns custos que costumam a crescer, como 0s custos de modificacdo de produto,
de fabricacéo, administrativos, de estoque e de promocao.

Quanto a avaliacdo e a selecdo de segmentos deve ainda se considerar a
escolha étnica dos mercados-alvo, o inter-relacionamento dos segmentos e
supersegmentos, os planos de invasdo de segmento a segmento e a cooperacao
entre segmentos.

Sobre a escolha étnica dos mercados-alvo, deve-se considerar que a questao
nao € quem € o alvo, mas sim como e para qué, servindo ndo s6 aos interesses das
empresas, mas também ao mercado-alvo. Para esse caso, Kotler (2000, p. 299), traz

0 seguinte exemplo:

A indistria de cereais foi duramente criticada pelos seus esforcos de
marketing direcionados a criangas. As criticas eram dirigidas as mensagens



24

poderosas apresentadas por adoraveis personagens animados que
poderiam fazer com que as criangcas comessem uma quantidade excessiva
de cereais acucarados ou tivessem refeicdes matinais mal balanceadas.

Quanto ao inter-relacionamento dos segmentos e supersegmentos, a
empresa, ao selecionar mais de um segmento para atendimento, precisa atentar-se
ao inter-relacionamento do segmento em termos de custo, desempenho e
tecnologia, podendo adicionar produtos a fim de absorver os custos fixos, por
exemplo. Um supersegmento € um conjunto de segmentos com algumas
semelhancas que podem ser exploradas.

Uma organizagao deve entrar em um segmento por vez em segredo, pois 0s
concorrentes ndo devem saber quais serdo 0s proOximos segmentos a serem
explorados pela primeira. E o que trata o ponto de planos de invasdo de segmento a
segmento. Algumas vezes, o plano de invasdo ndo € bem sucedido devido ao
mercado ser bloqueado. Para esse caso, usa-se 0 megamarketing que € a
estratégia coordenada de habilidades econdmicas, psicolégicas, politicas e de
relacBes publicas a fim de ganhar a cooperacdo de um determinado numero de
participantes para poder entrar ou operar em um mercado.

A cooperacao entre segmentos diz respeito aos gerentes nomeados para gerir
diferentes segmentos com as devidas autoridade e responsabilidade para
desenvolver um negocio segmentado, porém ndo devem se concentrar tanto nos
seus fins, j& que assim poderiam negar-se a cooperar com 0s outros segmentos.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) ressaltam a importancia da escolha do
mercado-alvo, ja que, a partir dessa escolha, a empresa deixa de considerar alguns
mercados e alguns consumidores e algumas maneiras de fazer negécio, para focar
suas atencdes nas areas nas quais acredita que pode atingir resultados e

desempenho superior.

2.4 POSICIONAMENTO

Antes de discorrer sobre o posicionamento, faz-se necessario conceituar

diferenciacdo. Kotler (2000) afirma que diferenciacdo é o ato de desenvolver um
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conjunto de diferencas expressivas para distinguir a oferta da empresa a da
concorréncia. Ferrell e Hartline (2005) definem diferenciagdo como um processo que
envolve a criacdo de diferencas na oferta de produto de uma organizacéo, para que
se destaque perante a concorréncia.

Quanto ao posicionamento, Kotler (2000) diz que “é o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos
clientes-alvo.”. O resultado do posicionamento € a criacdo de uma proposta de valor
focada no mercado, ou seja, a razdo para o mercado-alvo comprar o produto e/ou
servico. Todos os aspectos tangiveis de produto, preco, praca e promocao devem
oferecer suporte ao posicionamento escolhido.

Hooley, Saunders e Piercy (2001) dizem que o posicionamento é o
entendimento de como os clientes comparam ofertas alternativas no mercado e
constroem estratégias que transmitam aos clientes como as ofertas da empresa
diferem daquelas que os concorrentes existentes ou potenciais oferecem.

Geralmente, a marca lider é a marca mais lembrada na mente do consumidor.
Portanto, as empresas buscam ser a numero. Caso néo seja possivel — comumente,
€ uma meta dificil de atingir -, a empresa pode optar por estratégias alternativas.
Uma delas é reforcar a posicdo que ocupa na mente do consumidor. Um exemplo
deste caso é a Pepsi que lancou a campanha “Pode ser?”, admitindo que néo € a
preferéncia na mente do consumidor.

Outra estratégia alternativa é a de ocupar um lugar vago, ou seja, exaltar o
que a empresa tem de melhor que nenhuma outra tem. A estratégia de destituir ou
reposicionar a concorréncia é outra estratégia alternativa que consiste em revelar
algo do concorrente que abale a confianca do consumidor. A quarta estratégia que
pode ser seguida é a do clube exclusivo, onde a empresa se promove cComo
pertencendo as trés maiores.

Como a empresa deve ocupar um lugar de destaque na mente do
consumidor, a empresa deve exaltar as diferencas (atributos, beneficios) que possui
em relacdo a concorréncia. No posicionamento, a empresa pode exaltar quantas
caracteristicas quiser, mas a maioria dos profissionais de marketing recomenda o
uso de um sO atributo, assim a empresa deve tentar ser a lider no atributo

selecionado.
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Porém, pode acontecer de ja existir uma empresa que se diz a melhor no
atributo escolhido, portanto serdo duas empresas dizendo-se melhores em um
atributo comum a ambas. Nesse caso, é possivel usar um posicionamento de duplo
beneficio. Kotler (2000) traz para essa situacdo o exemplo da Volvo que posiciona
seus automodveis como ‘0s mais seguros’ e ‘0s mais duraveis’. Existem empresas
que posicionam seus produtos com triplo beneficio, o desafio é convencer que é
possivel oferecer todos os beneficios.

Conforme as empresas aumentam o0 numero de afirmacdes sobre seus
produtos e/ou servi¢os, correm o risco de cometer certos erros. Os erros principais
sdo subposicionamento, superposicionamento, posicionamento confuso e
posicionamento duvidoso.

O subposicionamento acontece quando a empresa exalta um beneficio que
nao impressiona, pois ja existem outras marcas que destacam o mesmo beneficio,
assim sendo, a empresa se torna mais um entre outras, ndo impressionando o
consumidor.

J& o superposicionamento € quando os consumidores tém uma imagem muito
estreita da marca. Kotler (2000) relata o que acontece com as lojas Tiffany. Os
consumidores acreditam que 0s anéis de diamante mais baratos que estdo a venda
custam, no minimo, cinco mil délares, quando, na verdade, os anéis de diamante
chegam a custar mil délares.

O posicionamento confuso ocorre quando a empresa troca muitas vezes o
seu posicionamento, gerando confusao na mente do consumidor. Acaba néo consigo
lugar em nenhum dos posicionamentos adotados.

O posicionamento duvidoso acontece quando o0s consumidores nao
conseguem acreditar no que a marca alega possuir, levando em conta as
caracteristicas, o preco e o fabricante do produto.

Para escolher o posicionamento mais adequado, as empresas costumam
construir um mapa perceptual, onde se posiciona as empresas que atuam no

mesmo mercado de acordo com atributos percebidos pelos consumidores.
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FIGURA 2 — Mapa perceptual

Alta Qualidade

Preco Baixo Prego Alto

Baixa Qualidade

Fonte — Elaborada pela autora

As estratégias de posicionamento que uma empresa pode adotar sao:
posicionamento por atributo (tem o melhor atributo), posicionamento por beneficio
(tem o melhor beneficio), posicionamento por aplicacdo ou utilizacdo (tem o melhor
uso ou aplicacdo), posicionamento por usuario (tem o melhor para certo grupo de
usuarios), posicionamento por concorrente (¢ melhor do que o concorrente de
alguma maneira), posicionamento por categoria de produtos (¢ o lider de
determinada categoria de produtos) e posicionamento por qualidade ou preco
(oferece o melhor valor).

Para decidir quais as diferengas devem ser promovidas, a empresa precisa
elencar quais os atributos que sao valorizados pelos consumidores e que ela possui.
Em seguida, deve listar quais sdo os atributos que as concorrentes possuem.
Identificam-se, entdo, os atributos em paridade (iguais) tanto em relagcdo aos
consumidores quanto em relacdo aos concorrentes. O atributo a ser escolhido deve
estar em paridade com os atributos valorizados pelos consumidores e deve ser
diferente dos atributos que os concorrentes possuem, assim, a empresa de torna

diferenciada em relac&o a concorréncia e valorizada em relagdo ao consumidor.
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Apbs ter decidido qual o posicionamento a empresa vai seguir, recomenda-se
comunica-lo de maneira eficaz, através de sinais e pistas tangiveis usadas para
avaliar tal alegacdo enaltecida no posicionamento. Por exemplo, praticar precos

altos indica que o produto é de alta qualidade para o consumidor.

2.5 REDES

7

Amato Neto (2000) constata que o conceito de rede € muito abrangente e
complexo. Em um primeiro momento, ele se refere a no¢cdo de um conjunto ou uma
série de células interconectadas por relacbes bem definidas. Em um segundo
momento, ele se refere as redes como sendo 0 método organizacional de atividades
econdmicas através de coordenacao e/ou cooperacao interfirmas.

Segundo Woitchunas et al. (2010), existem dois tipos de redes: as redes
verticais e as redes horizontais.

Uma rede vertical ocorre em uma mesma empresa e se da pela relacao entre
os diferentes componentes pertencentes da cadeia produtiva — produtores,
fornecedores, distribuidores e prestadores de servigos. Ou seja, € uma cooperacao
entres parceiros comerciais. Marques e Aguiar (apud Woitchunas et al., 2010, p.47)
complementam que, nessa configuracdo, diferentes empresas tomam decisdes
administrativas juntas, apesar de manterem sua individualidade juridica. Os
principais beneficios das redes verticais sao: reducdo nos custos pelo ganho de
escala, diminuicdo dos custos de intermediacdo, reducdo do grau de incerteza
associado a qualidade e pontualidade e dificuldade na entrada de novos
competidores no mercado.

Ja as redes horizontais sdo caracterizadas por serem a combinagcédo de duas
empresas atuantes no mesmo segmento de mercado ou mesmo processo produtivo,
entdo as empresas associadas, que antes se viam como concorrentes, passam a se
verem como parceiras. Esse fato ocorre principalmente nas redes de cooperacao,
pois as empresas pertencentes sao concorrentes diretas no mesmo mercado.

A Associacao Comercial Rede Bazar Sul pode ser classificada como sendo
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uma rede de cooperacdo, mas isso ndo impede que ela possa estabelecer
integracbes verticais entre os empreendimentos associados ou entre 0s elos
antecedentes ou subsequentes na cadeia de valor.

Amato Neto (2000) traz outra forma de tipologia baseada nos seguintes
critérios: tipo de mecanismos de coordenacao utilizados; grau de centralizacdo da
rede; grau de formalizacdo da rede. Seguindo essa classificacdo, identificam-se trés
tipos basicos de redes: redes sociais, redes burocraticas e redes proprietarias.

As redes sociais tém por caracteristica principal a informalidade na integracéo
entre as empresas e o direcionamento para o intercambio da mercadoria social
(prestigio, status, mobilidade social, entre outros). Podem ser subdividias em redes
sociais simétricas e assimétricas. As primeiras caracterizam-se pela inexisténcia de
poder centralizado e séo definidas como arranjos organizacionais empregados em
projeto de carater exploratério, onde as informacdes tém alto potencial, mas de valor
econdmico desconhecido. J4 as redes sociais assimétricas sdo caracterizadas por
ter um agente central que coordena os contratos formais de fornecimento de
produtos e/ou servigos entre os participantes da rede.

As redes burocraticas tém por caracteristica a existéncia de um contrato
formal, regulando as especificacdes de fornecimento, a organizacado da rede e as
condi¢cdes de relacionamento entre seus membros. Da mesma forma das redes
sociais, as redes burocraticas podem subdividir-se em simétricas e assimétricas. As
primeiras sao caracterizadas pelos cartéis, pelas federacdes e pelos consércios. Ja
as segundas sao caracterizadas pelas redes de agéncias (comercializagcdo de
produtos e servicos padronizados), aos acordos de licenciamentos e aos contratos
de franquias (categoria mais completa de rede burocratica).

O ultimo tipo apresentado por Amato Neto (2000) é o das redes proprietarias.
Essa tipologia caracteriza-se pela formalizagdo de acordos relativos ao direito de
propriedade entre os acionistas de empresas. Também pode ser subdividida em
simétricas e assimétricas. As simeétricas sao mais conhecidas pelas joint ventures.
As assimétricas sao encontradas nas associacfes do tipo capital ventures que
relacionam o investidor de um lado e a empresa parceira de outro.

Balestrin e Verschoore (2008) afirmam que, independentemente das variantes

adotadas, toda rede deve ter as seguintes caracteristicas: nés ou atores individuais;
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interconexdes entre eles; a nova unidade que formam coletivamente.

2.5.1 Redes de cooperacgéo

Uma rede de cooperacao, para Woitchunas et al. (2010), compreende-se pela
unido de empresas do mesmo segmento e de porte semelhante com interesses
comuns que constituem uma entidade juridica sem cotas de capital e sem perder a
independéncia legal e a individualidade de cada uma.

Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010, p. 18) definem as redes de

cooperacao (horizontais) da seguinte maneira:

[...] podem ser definidas como a organizagdo composta por um grupo de
empresas que propugnam objetivos comuns, formalmente relacionadas,
com prazo ilimitado de existéncia, de escopo multiplo de atuagdo, na qual
cada membro mantém sua individualidade legal, participa diretamente das
decisdes e divide de forma igualitaria, na medida do possivel, os beneficios

e ganhos alcancados pelos esfor¢cos coletivos.

Woitchunas et al. (2010) complementam que a formacao de uma rede permite
a realizacdo de acbes conjugadas, sendo assim, torna mais facil a solucdo de
problemas comuns e viabiliza novas oportunidades que , talvez, isoladamente néo
fossem viaveis. Unindo esforcos, as empresas conseguem reduzir e/ou dividir custos
e riscos, conquistar novos mercados, qualificar produtos e servicos e acessar novas
tecnologias.

Segundo Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010) o incremento médio no
faturamento das empresas que passam a fazer parte de uma rede de cooperacao é
da ordem de 26,51%; o aumento médio no numero de funcionarios é de 36,73%; o
incremento médio nos investimentos € da ordem de 30,95%; a reducdo média dos
custos é de 13,38%.

Ao integrar-se a uma rede de cooperacgao, além desses incrementos citados,
a empresa ganha acumulo de capital social, marketing compartilhado e contratacao

de agéncias; escala e maior poder de mercado; aumento da produtividade e reducéo
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de custos; geracdo de solucbes coletivas e aprendizagem; contratacdo de novos
colaboradores; inovacao e troca de informacdes e experiéncia em negocios. Assim
afirmam Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010).

A administracdo das redes de cooperacdo acontece democraticamente,
portanto, todos podem ter participacao direta nas decisdes tomadas, beneficiando a
todos de maneira equitativa. Woitchunas et al. (2010) dizem ainda que o sucesso da
rede depende da cooperagdo entre 0s sOcios e dos seguintes pressupostos:
democracia participativa, justa participagdo nos resultados, ética nos
relacionamentos, predominancia das pessoas sobre o capital, responsabilidade de
todos, comunicacéo eficaz, comprometimento dos associados e liderancas.

Ainda sobre a administracdo das redes de cooperacdo, Antunes, Balestrin e
Verschoore et al. (2010) dizem que, em geral, uma equipe diretiva, formada por
representantes dos propdsitos associados, toma as decisdes operacionais — controle
e monitoramento das atividades dos membros. Em redes de cooperacdo mais
maduras e de maior porte, € uma alternativa a ser considerada a profissionalizacao
da gestdo executiva da rede que pode ser subordinada a um conselho diretivo
composto pelos representantes dos associados.

Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010) afirmam que uma das principais
propriedades das redes de cooperacao entre empresas € gerar competitividade para
as empresas associadas, realizando ac¢des uniformizadas e padronizadas (algo que
nao acontece na ACRBS), porém de maneira descentralizada e que possibilite o
ganho de escala relacionado com as varias formas de unido entre as empresas e a
acdo flexivel das empresas que constituem a rede.

Os desafios das redes associativas sao, segundo Antunes, Balestrin e
Verschoore et al. (2010): o estabelecimento de uma orientacdo estratégica clara e
explicita na busca de maior competitividade das empresas associadas; conceber
estratégias de longo prazo; gerir profissionalmente tanto as redes quanto as
empresas associadas; adesdo e comprometimento dos empresarios com estratégias
colaborativas propostas; entendimento, por parte dos empresarios, da necessidade
de perceber a questdo da governanga da rede como uma “nova empresa” classe
universal.

Existem instrumentos de gestdo das redes. Esses instrumentos podem ser
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classificados em quatro grandes grupos: contratuais, estratégicos, decisdo e
interacgéo.

Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010) definem o0s instrumentos
contratuais como possuidores de funcdo de formalizacdo de direitos e deveres dos
atores envolvidos, organizar 0s recursos existentes, regular as relagbes entre 0s
participantes e reduzir os conflitos e a probabilidade de ag¢bes oportunistas. Em
redes de pequeno porte, devido a facilidade da proximidade pessoal, a
administracdo € informal, ndo necessitando, muitas vezes, de um acordo explicito.
Os instrumentos contratuais que se destacam sdo 0 contrato constitucional, o
regulamento ou regimento interno da rede e o codigo de ética.

Quanto aos instrumentos estratégicos, Antunes, Balestrin e Verschoore et al.
(2010) afirmam que estdo relacionados ao conceito de estratégia coletiva —
formulacdo conjunta de politicas e implantacdo de acfes pelos participantes da rede
de cooperacdo. Os instrumentos estratégicos principais sdo o planejamento
estratégico participativo, o plano de acdo e as equipes de implementacédo
estratégica.

J& os instrumentos de tomada de decisdo dizem respeito a participacao
aberta, estimulando a descentralizacdo e o envolvimento dos associados. Os
principais instrumentos sdo o conselho de administragéo, a assembleia da rede e a
diretoria da rede.

Por fim, existem os instrumentos de integracdo que buscam fortalecer as
relacbes e equilibrar empresas interdependentes, configurando uma entidade
organizacional através do alinhamento de valores, visGes e praticas individuais aos
coletivos. Os instrumentos que se destacam sdo o evento de integracdo entre 0s
funcionarios, o evento de integracdo entre os empresarios das redes e 0 evento de
integracao entre empresarios e familiares.

As redes associativas tém se expandido recentemente e, segundo Balestrin e
Verschoore (2008), esse fendbmeno pode ser explicado devido ao fato de as
empresas possuirem certos atributos necessarios a acao conjunta de empresas, tais
como, 0s aspectos contratuais (distincdo equilibrada das riquezas geradas) e 0s

aspectos sociais (confianga mutua dos associados).
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2.5.1.1 O processo de marketing nas redes de cooperacao

Segundo Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010), as a¢cdes de marketing
aumentam a visibilidade das organizacdes pertencentes a uma rede junto ao
mercado e auxiliam a definicho de um padrao de comunicacdo do conceito do
negécio (dentro e fora da rede). Portanto, as acdes de marketing para as redes de
cooperacdo sdo essenciais para o planejamento da imagem que rede pretende
difundir.

Uma dessas acdes diz respeito ao plano de marketing, pois o marketing deve
estar conectado a uma estratégia que contemple uma sequéncia de campanhas que
trabalha a imagem da rede. Outra acdo importante € o uso de mecanismos para
avaliar a eficiencia do marketing, assim torna-se possivel verificar se as acdes
realizadas surtiram o efeito desejado. Outras consideracdes a serem observadas
dizem respeito a identificacdo de campanha conjunta de marketing em rédio, TV e
folder, a observacdo do processo de valorizagcdo, estabelecimento e
desenvolvimento da marca da rede e a identificacdo da existéncia de um manual de
identidade visual da rede.

A prética que valoriza e consolida a marca de uma rede é a do modelo de
estabelecimento, segundo Antunes, Balestrin e Verschoore et al. (2010), pois alinha
a imagem entre rede e associados e da credibilidade a prépria rede perante o
mercado. Os desafios enfrentados para uniformidade das lojas associadas s&o os
seguintes: negociar, junto ao associado, a colocacao do logotipo da rede em seu
estabelecimento, tanto na fachada quanto no interior do mesmo, tendo que dar
menor visibilidade a seu nome original ou entdo deixar de usa-lo; estabelecer e
encorajar modelos de disposicédo de produtos no ambiente de lojas; replicar padrbes
de atendimento e formas de conducdo dos servicos desenhados pela rede;
utilizacdo de uniformes padronizados, identificando a marca e o padrédo de
atendimento da rede.

Entre os principais beneficios que um modelo de estabelecimento pode
proporcionar é a facilidade e compreensdo dos conceitos que a rede deseja ter

incorporados nos socios, ja que, ao vivenciar os beneficios de um estabelecimento
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idealizado, eles se motivam a adotar os procedimentos no proprio negaocio.

Outro beneficio € que o modelo de estabelecimento é um espaco de
construcdo coletiva dos associados, reunindo taticas e acfes mais bem-sucedidas
dos diferentes membros da rede. Esse fato reforca a sensibilizacdo dos mesmos a
replicagéo dos procedimentos recomendados, por conseguinte, consolida a marca e
da credibilidade a rede, j& que o servico de atendimento € consistente.

Para a aplicagdo do modelo de estabelecimento, Antunes, Balestrin e
Verschoore et al. (2010) recomendam que se sigam trés etapas: benchmarking dos
estabelecimentos, definicho do mix de procedimentos e estabelecimento do
acompanhamento do processo.

O processo de benchmarking consiste em avaliar qual associado poderia
melhor representar o modelo de estabelecimento. J& o processo de definicdo do mix
de procedimento diz respeito a definicdo da experiéncia que a rede deseja ver
reproduzida pelos associados, ou seja, € a escolha dos casos de sucesso presentes
entre 0s associados que potencializariam os planos da rede. O estabelecimento do
acompanhamento do processo consiste em definir prazos e rotinas para incentivar e

consolidar a replicacdo do modelo de estabelecimento.
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3 METODOLOGIA

O primeiro objetivo desse estudo € segmentar o mercado onde a Associacao
Comercial Rede Bazar Sul esta inserida. Para tal, realizou-se uma pesquisa de
segmentacdo. O levantamento de dados, ndo probabilistico e por conveniéncia, foi
realizado em duas lojas pertencentes a Associacdo Comercial Rede Bazar Sul
localizadas no centro da cidade de Canoas e teve como populacéo-alvo os clientes.
Os dados dos entrevistados foram obtidos através da aplicacdo de questionarios
(anexo A) elaborados a partir das principais variaveis de segmentacao. A amostra
total obtida foi de 206 entrevistados.

Feita a coleta de dados, partiu-se para a preparacdo e analise dos dados,
utilizando-se o software Sphinx. Essa etapa inclui codificacdo, transcricdo e
verificacdo dos dados. Todos os questionarios foram vistoriados. Foram atribuidos
coédigos numéricos ou alfabéticos para representar as respostas de algumas
perguntas no questionario, tornando mais pratica a transcricdo para transmissao
para computadores. Em seguida, os dados foram analisados a fim de obter as
informacdes necessarias a segmentacao.

A descricdo dos resultados foi realizada, observando a comparagao entre
frequéncias, o cruzamento de resultados e a caracterizacdo das categorias. Utilizou-
se de quadros e figuras para demonstracao de resultados.

A segmentacdo de mercado pb6de ser definida apdés a definicdo dos
resultados. Principalmente, apds os resultados da caracterizacdo das categorias,
onde seleciona-se uma variavel para caracterizar as categorias pelas demais
variaveis. A variavel escolhida para a caracterizagéo foi a frequéncia de compra na
Bazar Sul por més.

Para a definicdo de publico-alvo, levou-se em consideracdo a segmentacao
obtida seguida do gasto costumeiro de cada perfil obtido. Assim, foi possivel
identificar qual o segmento que deveria obter maior investimento de marketing.

Com relacdo ao posicionamento, analisou-se as caracteristicas que 0s
consumidores consideram positivas e que a Bazar Sul possui, avaliando quais delas

poderiam ser consideradas um diferencial no mercado de bazar popular, oferecendo



maior vantagem competitiva.
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4 ANALISE DE DADOS

Nesta secdo, os dados obtidos pela aplicacdo do questionario serao
analisados. A aplicagdo ocorreu entre os dias 17 de outubro de 2012 e 10 de
novembro de 2012 e contou com 206 respondentes. Como ferramenta para essa
etapa do estudo, utilizou-se o software Sphinx. A anélise sera conduzida de acordo
com as divisbes do instrumento de coleta e, por fim, com a caracterizacdo das

categorias e discussao dos resultados analise.

4.1 DADOS PESSOAIS

A primeira questdo do questionario solicitou que os respondentes indicassem
de qual faixa etaria pertenciam, devendo ser uma resposta Unica. As opcbes de
resposta eram sete: menos de 25 anos, de 25 a 35 anos, de 36 a 45 anos, de 46 a
55 anos, de 56 a 65 anos, de 66 a 75 anos e acima de 76 anos. Optou-se por essa
forma de resposta, pois algumas pessoas poderiam se sentir constrangidas de dizer,
exatamente, a sua idade. A figura 3 explana os resultados obtidos ignorando as nao

respostas.



38

Figura 3 — Qual é sua faixa etaria?

Qual é a sua faixa etaria ?

I menos de 25 anos 36 17,5% 0% 10% 23,3%
25 a 35 anos 48 23,3% 17,5%
36 a 45 anos 40 19,4% | 23,3%
46 a 55 anos 36 17,5% {9»4%
56 a 65 anos 24 11,7% 17,5%
66 a 75 anos 19 9,2%
76 anos e acima 3 1,5%

Total 206 100,0%

A andlise das respostas indicou que a média de faixa etaria é de 36 a 55 anos
com desvio-padrdao de 1,62. A faixa etaria que apresentou maior numero de
respostas foi a de 25 a 35 anos, somando 23,3%. Comparando esse resultado com
0S outros resultados obtidos nessa questdo, concluiu-se que a diferenca das
frequéncias entre 25 a 35 anos e 56 a 65 anos € muito significativa (1-p = 99,84%),
assim como entre a 25 a 35 anos e 66 a 75 anos (1-p = 99,99%) e entre 25 a 35
anos e 76 anos e acima
(1-p = >99,99%). Portanto, as faixas etarias predominantes foram as de menos de
25 anos, de 25 a 35 anos e de 36 a 45 anos.

Para as faixas etarias predominantes, pode concluir-se que a maioria (56%)
dos respondentes tem rendimento salarial na faixa de R$623,00 a R$1.866,00,
pertencentes as classes D e E, segundo classificacdo do IBGE, e possuem o nivel

de escolaridade de Ensino Médio Completo (41,25%).



Quadro 1 - Cruzamento: Idade X Salario
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SALARIO |até R$622,00|de RE623,00 de acima de nao TOTAL
a R$1.8366,00|R$1867,00a | R$6.220,00 | respondeu
R$6.220,00

IDADE

menos de 25 anos & 19 4 0 7 36
25a 35 anos 4 20 1 0 3 48
36 a 45 anos Z 27 g Z 1 40
46 a H% anos 1 14 12 2 7 36
56 a 65 anos 4 1 4 Z 3 24
G5 a 75 anos 3 12 2 0 2 19
76 anos e acima 1 1 1 0 0 3
TOTAL 21 114 42 6 23 206

Quadro 2 — Cruzamento: Idade X Nivel de Instrucdo
NIVEL ESTUDOS Ensino Ensino Ensino Médio |Ensino Medio | Técnico Superior Superior TOTAL
Fundamental | Fundamental | Incomplsto Completo Incomplsto
Incompleta Completo

IDADE

menos de 25 anos 2 0 8 17 5 2 2 36
25 a 35 anos 4 2 4 20 6 7 5 48
36 a 45 anos 0 4 4 18 2 2 10 40
46 a 55 anos 1 4 3 11 0 4 3 36
56 a 65 anos 3 4 1 10 1 2 3 24
Gf a 75 anos 5 5 5 3 1 0 0 19
76 anos e acima 0 3 0 0 0 0 0 3
TOTAL 15 22 30 79 15 17 28 206

A segunda questdo do instrumento de coleta pedia que os participantes

revelassem seu estado civil escolhendo uma Unica resposta. As opcdes de resposta

compreendiam entre: solteiro(a), companheiro(a),

casado(a), divorciado(a) ou

separado(a) a viavo(a). A figura 4 ilustra os resultados obtidos, ignorando os néo

respondentes.
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Figura 4 — Qual é o seu estado civil?

Qual é o seu estado civil?

Isolteiro(a) 56 27,2% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%2,4%
companheiro(a) 5 2,4% ‘ : : : : ‘ 27,2%

casado(a) 108 52,4%

divorciado(a) ou separado(a) 19 9,2% ‘52,4%
} viovo@) 18 8,7%

Total 206 100,0%

A andlise das respostas indicou que, na média, 0os respondentes possuem
estado civil de companheiros a casados com desvio-padrdo de 1,21. A estado civil
casado(a) obteve frequéncia 108 respostas, resultando em 52,4% dos entrevistados.
Comparando a frequéncia das respostas, todas apresentaram diferenca muito
significativa, confirmando que o estado civil casado(a) € o predominante entre 0s
outros. Assim como ha questdo anterior, 0s consumidores casados também séo
pertencentes as classes D e E, em maioria (aproximadamente 55,56%), e possuem

0 ensino médio completo (45,37%).

Quadro 3 — Cruzamento: Estado Civil X Salario

SALARIO [até R$622,00 |de R$623,00 de acima de néo TOTAL
a R$1.866,00({R$1867,00a | R$6.220,00 | respondeu
R$6.220,00

ESTADO CIVIL

solteiro(a) 6 33 7 0 10 56
companheiro(a) 0 2 2 0 1 5
casado(a) 11 60 25 4 8 108
divorciado(a) ou separado(a) 3 7 ] 2 2 19
vilva(a) 1 12 3 0 2 18
TOTAL 21 114 42 6 23 206
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Tabela 4 — Cruzamento: Estado Civil X Nivel de Instrucéo

NiVEL ESTUDDS Ensino Ensing Ensino Médio | Ensino Médio Técnico Superior Superior TOTAL
Fundamental | Fundamental | Incompleto Completo Incornpleto
Incampleto Complato

ESTADO CIVIL

solteiraia) 5} 0 9 23 5 5} 7 &6
companheirofa) 0 0 1] 0 0 3 2 5
casado(a) 2 15 15 49 8 5 13 108
divorciado(a) ou separado(a) 2 3 3 3 2 1 5 19
willvo(a) 5 4 3 4 0 1 1 18
TOTAL 15 22 30 79 15 17 28 206

Na terceira pergunta, o respondente deveria informar em que bairro e cidade
mora. A questado era de resposta aberta. A resposta que obteve maior frequéncia de
citacdo foi Rio Branco — Canoas, revelando que a maioria dos respondentes sao
moradores do bairro Rio Branco da cidade de Canoas. Porém, comparando as
frequéncias das outras respostas com a que demonstrou maior frequéncia, ndo ha
diferenca significativa, portanto todas as respostas podem ser consideradas

importantes. O quadro 5 contém os resultados.

Quadro 5 - Em que bairro e cidade vocé mora?

RIO BRANCO - CANOAS 22/10,7%
CENTRO - CANOAS 19 9,2%
ESTANCIA VELHA - CANOAS 16 7,8%
HARMONIA - CANOAS 14 6,8%
GUAJUVIRAS - CANOAS 12 5,8%
MATHIAS VELHO - CANOAS 12 5,8%
NITEROI - CANOAS 11 5,3%
IGARA - CANOAS 8 3,9%
MARECHAL RONDON - CANOAS 8 13,9%
FATIMA - CANOAS 7 13,4%
CENTRO - ESTEIO 6 2,9%
NAO RESPONDEU 6 2,9%
NOSSA SENHORA DAS GRACAS - CANOAS 6 2,9%
OLARIA - CANOAS 6 2,9%

SAO LUIZ - CANOAS 5 2,4%
- CANOAS 4 1,9%
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- NOVA SANTA RITA 3 1,5%
JARDIM ATLANTICO - CANOAS 3 1,5%
- CACHOEIRINHA 2 1,0%
CALIFORNIA - NOVA SANTA RITA 2 1,0%
CENTRO - NOVA SANTARITA 2 1,0%
MATO GRANDE - CANOAS 2 1,0%
MOINHOS DE VENTO - CANOAS 2 1,0%
SANTA TEREZA - SAO LEOPOLDO 2 1,0%
SAO JOSE - CANOAS 2 1,0%
SARANDI - CANOAS 2 1,0%
VILA NOVA - ESTEIO 2 1,0%
- SAPUCAIA 1 0,5%
ABERTA DOS MORROS - PORTO ALEGRE |1 0,5%
BERTO CIRIO - SANTARITA 1 0,5%
BOA VISTA - SAPUCAIA DO SUL 1 0,5%
CAJU - NOVA SANTARITA 1 0,5%
CAVALHADA - PORTO ALEGRE 1 0,5%
CENTRAL PARK - CANOAS 1 0,5%
CONTEL - CANOAS 1 0,5%
FREITAS - SAPUCAIA DO SUL 1 0,5%
HERCULES - CANOAS 1 0,5%
MARIA AUXILIADORA - CANOAS 1 0,5%
MENINO DEUS - PORTO ALEGRE 1 0,5%
NOVA SAPUCAIA - SAPUCAIA DO SUL 1 0,5%
PARQUE UNIVERSITARIO - CANOAS 1 0,5%
PETROPOLIS - CANOAS 1 0,5%
RIO BRANCO - CENTRO 1 0,5%
SANTO INACIO - ESTEIO 1 0,5%
SANTO OPERARIO - CANOAS 1 0,5%
SAO VICENTE - CANOAS 1 0,5%
VILA FERNANDES - CANOAS 1 0,5%

Cruzando os dados do quadro de regido geografica com a frequéncia de
compra em bazar, pessoas do bairro Centro da cidade de Canoas, mesmo bairro

onde se situam as lojas estudadas, sdo as que compram em bazar mais de quatro
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vezes no més (6 respostas). Da mesma maneira, cruzando os dados do quadro de
regido geografica com a frequéncia de compra na Bazar Sul, pessoas do bairro
Centro da cidade de Canoas sdo as que compram na Bazar Sul mais de quatro
vezes no més (3 respostas).

Analisando as respostas sobre regido geografica com as respostas sobre
concorréncia da Bazar Sul, observa-se que os respondentes do bairro Centro da
cidade de Canoas indicam que quando ndo compram na Bazar Sul, procuram ir ao
supermercado. No centro da cidade de Canoas, ndo ha supermercado. Portanto,
essas pessoas deslocam-se maior distancia para efetuarem a sua compra ao invés
de comprarem em outro estabelecimento mais proximo.

Outro ponto importante a ser ressaltado na andlise Iéxica € que 170
respondentes citaram a palavra “Canoas” nas suas respostas, demonstrando que
32,63% das palavras mencionadas nessa questdo foram “Canoas” e que a maioria
dos participantes da pesquisa mora na cidade de Canoas.

A guarta pergunta do instrumento de coleta solicitava aos respondentes que
indicassem 0 seu sexo, devendo escolher uma Unica alternativa para resposta.
Dentre os entrevistados, 19,5% declararam-se do sexo masculino e outras 80,5%
declararam-se do sexo feminino (desconsiderando as nao respostas), como
demonstra a figura 5. Comparando as frequéncias de respostas, a diferenca de
frequéncias € muito significativa (1-p =>99,99%), confirmando que o sexo dos

consumidores mais relevante é o feminino.

Figura 5 — Qual é 0 seu sexo?

Qual é o seu sexo ?

Masculino 40 19,5% 0% 50%  80,5%
Feminino 165 80,5% P19,5%
Total 205 100,0% ' | ' 80,5%

Cruzando os dados do quadro sobre o sexo dos respondentes com os dados
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do quadro sobre o rendimento salarial, pode-se inferir que 7,5% dos respondentes
declarados do sexo masculino tém rendimento salarial acima de R$6.220,00,
engquanto que, das respondentes declaradas do sexo feminino, somente 1,8% tem
rendimento salarial acima de R$6.220,00. Com relagdo ao rendimento salarial até
R$622,00, somente 5% dos respondentes declarados do sexo masculino possuem
esse rendimento, enquanto que 11,5% das declarantes do sexo feminino recebem

até R$622,00 de rendimento salarial, como ilustra o quadro 6.

Quadro 6 — Cruzamento: Sexo X Salario

SALARIO [até R$622,00|de R$623 00 de acima de N&o TOTAL
aR$1.866,00 R$1867.00a| R$6.22000 | respondeu
R$6.220,00

SEXO

Mao resposta 0,0% 0,0% 100% 0,0% 0,0% 100%
Masculing 5.0% 52.5% 250% 7.5% 10,0% 100%
Femining 11.5% 56 4% 18.8% 1.8% 11.5% 100%
TOTAL 10,2% 55.3% 20.4% 2.9% 1M 2% 100%

Quanto ao cruzamento entre o quadro sobre o sexo dos respondentes e o
quadro sobre o nivel de estudos, pode-se observar que 7,9% das mulheres possuem
estudo de ensino fundamental incompleto, enquanto que 5% dos homens possuem
estudo de ensino fundamental incompleto. Referente ao ensino superior, 7,5% dos
homens tem o ensino superior, enquanto que 15,2% das mulheres respondentes tem

0 ensino superior.

Quadro 7 — Cruzamento: Sexo X Nivel de Estudos

NIVEL ESTUDOS Ensino Ensino Ensino Médio | Ensino Meédio Técnico Superior Superior TOTAL
Fundamental | Fundamental | Incompleto Completo Incompleto
Incompleto Completo
SEXO
MN&o resposta 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 100% 0.0% 0,0% 100%
Wasculino 50% 7.5% 15,0% 50,0% 5,0% 10,0% 7.5% 100%
Feminino 79% 11.5% 14.5% 3538% 7.3% 7 9% 15,2% 100%

TOTAL 7,3% 10,7% 14,6% 38,3% 7,3% 8,3% 13,6% 100%
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A quinta questdo do questionario, solicitou que os respondentes indicassem
qual o rendimento/salario mensal. Os participantes deveriam escolher uma Unica
alternativa como resposta entre: até R$622,00, de R$623,00 a R$1.866,00, de
R$1.867,00 a R$6.220,00, acima de R$6.220,00 e ndo respondeu. A maioria dos
respondentes (55,3%) declarou ter rendimento salarial de R$623,00 a R$1.866,00.
Comparando as frequéncias das respostas com a que obteve maior nimero de
indicacao, é possivel observar que as diferencas sdo muito significativas, portanto o
rendimento/salario mensal mais relevante entre os respondentes é o de R$623,00 a
R$1.866,00.

Figura 6 — Vocé poderia indicar os seus rendimentos/salarios mensais?

Vocé poderia indicar os seus rendimentos/salarios mensais ?

até R$622,00 21 10,2% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 55,3%

deR§623,00a RS1.866,00 114 55,3% _10’2%
: f55,3%

de R$1867,00 a R$6.220,00 42 20,4%

3gzo,4%

acima de R$6.220,00 6 2,9%
nao respondeu 23 11,2%
Total 206 100,0% .2

Cruzando os dados do quadro sobre rendimentos/salarios mensais com o
quadro sobre o nivel de instrucdo, é possivel observar que quanto mais rendimento
salarial os respondentes tém, maior € a frequéncia em maiores niveis de instrucao e,
da mesma forma, quanto menos rendimento salarial os respondentes tém, maior é a

frequéncia em menores niveis de instrugéo.

Quadro 8 — Cruzamento: Rendimento Salarial X Nivel de Instrucao

NIVEL ESTUDOS Ensino Ensino Ensino Meédio | Ensino Médio Técnico Superior Superior TOTAL
Fundamental | Fundamental | Incomplsto Completo Incompleto
Incompleto Completo

SALARIO

até R$G2Z 00 14.3% 19,0% 28 6% 28 6% 9.5% 0,0% 0,0% 100%
de R$623 00 a R$1 866,00 5,3% 132% 105% A6 5% 7.9% 8.8% 7 9% 100%
de R$1867,00a R$6.220,00 24% 7. 1% 11.9% 23.8% 9.5% 14.3% 31,0% 100%
acima de R$6.220,00 0,0% 0.0% 0.0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
néo respondeu 21.7% 0.0% 304% 304% 0,0% 43% 13.0% 100%
TOTAL 7,3% 10,7% 14,6% 38,3% 7,3% 8,3% 13,6% 100%
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A partir do cruzamento entre os dados do quadro sobre rendimentos/salérios
mensais com a concorréncia mais procurada, é possivel inferir que 50% das
pessoas com rendimento acima de R$6.220,00 procuram lojas especializadas,

enquanto 0% das pessoas com rendimento até R$622,00 procuram esse tipo de

loja.
Quadro 9 — Cruzamento: Rendimento Salarial X Concorréncia
CONCORRENCIA | Nao resposta |supermercado|  papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada

SALARIO
ate R$622,00 4.8% 23 8% 42 9% 19,0% 95% 0,0% 100%
de R$623,00 a R$1.866,00 0.9% 49, 1% 14,0% 333% T 9% 8.8% 100%
de R$1867,00 a R$6 220,00 4.8% 31.0% 4.8% 47 6% 4 8% 19,0% 100%
acima de R$6.220,00 0,0% 333% 16,7% 333% 16,7% 50,0% 100%
n&o respondsu 13,0% 39.1% 17 4% 435% 43% 13,0% 100%
TOTAL 3.4% 41,3% 16,5% 35,9% 7.3% 11,7% 100%

A sexta pergunta do instrumento de coleta pediu que os respondentes
declarassem quais sao a suas profissées ou ocupacodes. A questao era de resposta
aberta. A maioria dos respondentes (11,1%) declarou ser do lar, porém, comparando
a frequéncia da resposta com maior frequéncia com as outras respostas, nenhuma

apresentou diferenca significativa, portanto todas as respostas sao relevantes.

Quadro 10 - Qual sua profissdo/ocupacédo?

DO LAR 22 11,1%
APOSENTADO 21/10,6%
VENDEDOR 20/10,1%
PROFESSOR 11 5,5%
OPERADOR DE CAIXA 6 3,0%
AUX. ADMINISTRATIVO 5 2,5%
BALCONISTA 5 2,5%
COMERCIANTE 4 12,0%
COMERCIARIO 4 12,0%
EMPRESARIO 4 12,0%
ESTAGIARIO 4 12,0%



ARTESAO

COZINHEIRO
ENFERMEIRO
ESTUDANTE

TECNICO DE ENFERMAGEM
ATENDENTE
AUTONOMO

AUX. DE COZINHA
DIARISTA

DOMESTICA
EXECUTIVO DE VENDAS
FUNCIONARIO PUBLICO
MANICURE
MANOBRISTA
METALURGICO
PSICOLOGO
RECEPCIONISTA
SECRETARIO

TECNICO DE SAUDE BUCAL
TSB

AGENTE DE VIAGENS
ANALISTA

AREA HOTELEIRA
ASSISTENTE CONTABIL
ASSISTENTE SOCIAL
ATENDENTE DE LOJA
AUX. ADMINISTRATIVA
AUX. DE ENFERMAGEM
AUX. DE ESTOQUE

AUX. DE PRODUCAO
AUX. DE SERVICOS GERAIS
AUXILIAR FISCAL

BABA

BANCARIO
CABELEREIRO
CHAVEIRO

RPlilFRrIFPIFPIPIFPFP PP EFPEPEPERPIERPIERPIERPINMNDNDNDNDNDNDDNDNDNDNDNDDNDDNDNDNDNDNDNDNNDNWWWWW

1,5%
1,5%
1,5%
1,5%
1,5%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
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COMISSARIO DE VOO
CONSTRUCAO CIVIL
COORDENADOR COMERCIAL
COPEIRO

DENTISTA

DIARISTA/ DOMESTICA/ DOCEIRA
DIRETOR DE GABINETE
EDUCADOR

ESTAGIARIA

GERENTE

GERENTE DE SALAO

LIDER

MARCENEIRO

MECANICO

MECANICO DE AERONAVES
MERENDEIRO
NUTRICIONISTA
OPERADOR DE PROCESSO
OPERADOR DE PRODUCAO
ORCAMENTISTA/ ATENDENTE
PROFESSORA

PROMOTOR

PROMOTOR DE VENDAS
SECRETARIA DO LAR
SECRETARIO MASTER
SUPERVISOR GERAL
TAROLOGO

TEC. RADIOLOGISTA
TECNICO ENFERMAGEM
TELEVENDEDOR
VIGILANTE

ZELADOR

PRl lRrRPRPRIRPIPRPIRPIPRPIRPIPIRPIRPRPRPIRPIRPIRPIRPRRPIRPIRRPRPIRIRPRR

0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
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A sétima pergunta do questionario, solicitou que os respondentes indicassem

a qual nivel de instrugdo se enquadrava. Cada respondente poderia escolher uma
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Unica resposta entre: ensino fundamental incompleto, ensino fundamental completo,
ensino médio incompleto, ensino médio completo, técnico, superior incompleto e
superior. A resposta que obteve maior numero de respostas foi a de ensino médio
completo. Comparando a resposta de maior frequéncia com as outras respostas,
observou-se que a diferenca entre as frequéncias mostrou-se significativa, portanto

a resposta de maior relevancia é a de ensino médio completo.

Figura 6 — Qual é o seu nivel de instrucéo?

Qual é o seu nivel de instrugédo ?

I Ensino Fundamental Incompleto 15  7,3% 0% 5% 10% 15%  20%  25% 30% 35% 38,3%
Ensino Fundamental Completo 22 10,7% 7r3§%
Ensino Médio Incompleto 30 14,6% } 3 f10,7%
Ensino Médio Completo 79 38,3% 3 3 14,6%
Técnico 15 7,3% 38,3%
I Superior Incompleto 17 8,3%
Superior 28 13,6%
Total 206 100,0%

Comparando o quadro sobre o nivel de instrucdo com o quadro sobre a
frequéncia de compra em loja de bazar por més, pode-se concluir que 20% dos
declarantes de ensino fundamental incompleto compram em lojas de bazar mais de
quatro vezes por més, enquanto que 7,1% dos respondentes declarantes de ensino

superior compram em lojas de bazar mais de quatro vezes por més.



Quadro 11 — Cruzamento: Nivel de Estudos X Frequéncia de compra em bazar
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FREQUENCIA [MNaores | devez |umavez| duas trés quatro |mais de | TOTAL
posta em |pormeés| weZes | wezes | vezZes | quatro
duando por més |por mes |por mes | wezes

NIVEL ESTUDOS POTITES
Ensino Fundamental Incompleto | 00% | 533% | 13 3% 0,0% 00% [ 133% | 200% | 100%
Ensino Fundamental Completo 45% | 364% | 227% 1% | 136% | 13 6% 0,0% | 100%
Ensino Médio Incompleto 33% | 400% | 200% | 133% | 100% 6.7% 6.7% | 100%
Ensino Médio Completa 25% | 380% | 215% | 152% | 114% 25% 53,9% | 100%
Técnico 00% | 267% | 267% | 333% 0.0% 00% | 133% | 100%
Superior Incompleto 00% | 529% 59% | 176% | 118% 00% | 11,8% | 100%
Superior 00% | 464% | 143% | 250% 00% T 1% T1% | 100%
TOTAL 19% | 408% (189% [160% | 83% | 53% | 8,7% | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre o nivel de instru¢do com os dados do

guadro sobre a frequéncia de compra na Bazar Sul, inferiu-se que obteve resultado

muito semelhante ao resultado do quadro 11.

Quadro 12 — Cruzamento: Nivel de Estudos X Frequéncia de compra na Bazar Sul

FREQUENCIA1 [Naores | devez |umavez| duas trés quatro | mais de | TOTAL
posta em |pormés| wezes | wezes | wezes | quatro
guando pormes |por mes |por més | vezes

NIVEL ESTUDOS pormes
Ensino Fundamental Incompleto | 0,0% | 333% 67% [ 133% | 133% | 133% | 200% | 100%
Ensino Fundamental Complsto 1% | 273% | 136% 1% | 227% 9.1% 91% | 100%
Ensino Médio Incompleto 00% | 467% | 233% | 100% 33% | 133% 33% | 100%
Ensino Médio Completo 25% | 443% | 203% [ 177% 6,3% 38% 51% | 100%
Técnico 00% | 400% | 200% | 267% 0,0% 00% | 133% | 100%
Superior Incomplsto 00% | 529% | 294% 59% 59% 0,0% 59% | 100%
Superior 00% | 500% | 179% | 214% 3 6% 0,0% T1% | 100%
TOTAL 19% | 432% [194% |155% | 7.3% | 53% | 7,3% | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre o nivel de estudos com o quadro sobre o

gasto em cada compra em lojas de bazar, observou-se que 100% das pessoas que

declararam gastar mais de R$240,00 em cada compra tém o ensino médio

incompleto.
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Quadro 13 — Cruzamento: Nivel de Estudos X Gasto

GASTO MN&o Menos de Ded0a80 De8la |De120a |De160a | De 200a (240 e mais| TOTAL
NIVEL ESTUDOS resposta 40 120 160 200 240
Ensino Fundamental Incompleto 8.3% 120% 5.9% 24% 00% 50,0% 00% 00% 7,3%
Ensino Fundamental Completo 8.3% 8.0% 9.8% 19.0% 00% 0,0% 500% 00% 10,7%
Ensino Meédio Incompleto 4.2% 220% 157% 119% 30,0% 0,0% 00% 100% 14,6%
Ensino Médio Completo 41.7% 34,0% 37.3% 40 5% 40,0% 50,0% 500% 0,0% 38,3%
Técnico 8,3% 20% 9.8% T1% 20,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,3%
Superior Incompleto 8.3% 40% 9.8% 11.9% 100% 0,0% 00% 00% 8,3%
Superior 208% 18.0% 11.8% T 1% 00% 0,0% 00% 00% 13,6%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

4.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A oitava questdo do instrumento de coleta, solicitou aos respondentes que
indicassem se, na sua Ultima compra, haviam avaliado a necessidade real da
mesma. O respondente poderia escolher uma Unica resposta ou nao responder a
pergunta. As opg¢des de resposta compreendiam em: sim e ndo. Desconsiderando os
nao respondentes (2 pessoas), 67,6% declararam ter avaliado a necessidade real da
compra e outros 32,4% declararam nao ter avaliado a necessidade real da compra.
Como a diferenca entre as frequéncias das respostas € muito significativa,

considera-se que a avaliagao real da compra relevante.

Figura 7 — Na sua Gltima compra, vocé avaliou a necessidade real da compra?

Na sua ultima compra, vocé avaliou a necessidade real da

compra?

Sim 138 67,6% 0}% 5Q% 67,}6%
67,6%

Nao 66 32,4%
Total 204 100,0%

Cruzando os dados do quadro sobre avaliagdo da necessidade real da
compra com os dados do quadro sobre compra planejada, inferiu-se que 22,5% das

pessoas que avaliam a necessidade real da compra ndo compram somente O



planejado.

52

Quadro 14 — Cruzamento: Avaliacdo da necessidade de compra X Compra planejada

COMPULSIVIDADEZ [Maores | Sim Mao | TOTAL
COMPULSIVIDADE posta

Mao resposta S00% | 50,0% 0,0% | 100%
Sim 00% | 775% | 225% | 100%
ME&o 00% | 182% | 81.8% | 100%
TOTAL 05% |583% | 41,3% | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre avaliagdo da necessidade real da

compra com os dados do quadro sobre o valor da compra em bazar, observou-se

que 26,8% das pessoas que disseram que avaliaram a necessidade real da compra

na sua ultima compra costumam gastar menos de R$40,00. Ja 28,8% das pessoas

gue disseram que nao avaliaram a necessidade real da sua Ultima compra

costumam gastar de R$80,00 a R$120,00, ou seja, de duas a trés vezes mais que

as primeiras.

Quadro 15 - Cruzamento: Avaliacdo da necessidade de compra X Gasto

COMPULSIVIDADE | resposta 40

GASTO Mao Menos de Ded0as0 DeGla

120

De120a
160

De 160 a
200

De 200 a 240 e mais

240

TOTAL

Méo resposta

0,0% 50,0% 0,0% 50,0%

0,0%

0.0%

0,0%

0,0%

100%

Sim

254% 26,8% 24.6% 15.9%

5.8%

0,7%

0,0%

0.7%

100%

Mao

19,7% 18,2% 25,8% 28,6%

3,0%

1.5%

3,0%

0,0%

100%

TOTAL

233% | 243% | 248% | 204%

4.9%

10%

10%

0,5%

100%

Outro cruzamento interessante € com os dados do quadro sobre avaliagéo de

compra com a concorréncia. Dos respondentes que declararam que avaliaram a

necessidade real da sua ultima compra, 44,9% quando ndo vao a Bazar Sul,

procuram ir ao supermercado. Em contrapartida, 45,5% dos respondentes que nao

avaliaram a necessidade real da compra, procuram ir ao shopping quando néo vao a

Bazar Sul.
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Quadro 16 — Cruzamento: Avaliacao da necessidade da compra X Concorréncia

CONCORRENCIA | Mao resposta |supermercado| papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada
COMPULSIVIDADE
MN&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 100% 0,0% 0,0% 100%
Sim 4.3% 44 9% 13.8% 304% 8.7% 14 5% 100%
MN&o 1.5% 34.8% 19.7% 45 5% 45% 6,1% 100%
TOTAL 3,4% 41,3% 15,5% 35,9% 7.3% 11,7% 100%

A nona pergunta do questionario pediu que os consumidores da Bazar Sul
que participaram da pesquisa indicassem se, na sua ultima compra, haviam avaliado
suas necessidades financeiras. Para responder, o participante deveria optar por uma
Unica resposta ou ndo responder. Desconsiderando os ndo respondentes (1), 75,6%
dos respondentes afirmaram ter avaliado suas possibilidades financeiras e 24,4%
afirmaram nao ter avaliado suas possibilidades financeiras. Comparando as

frequéncias de cada uma das respostas, obteve-se diferenca muito significativa.

Figura 8 — Na sua tltima compra, vocé avaliou suas possibilidades financeiras?

Na sua ultima compra, vocé avaliou suas possibilidades

financeiras?

Sim 155  75,6% 0%
N&o 50 24,4%
Total 205 100,0%

50% 75,6%
‘ 0 75,6%

Cruzando os dados do quadro sobre avaliagédo financeira com os dados do
quadro de planejamento de compra, é possivel concluir que 31,6% das pessoas que
declararam ter avaliado suas possibilidades financeiras ndo compraram somente 0

planejado.
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Quadro 16 — Cruzamento: Avaliacao financeira X Compra planejada

COMPULSIVIDADEZ |M&ores | Sim MNao | TOTAL
COMPULSIVIDADE1 | posta

Mao resposta 100% 0,0% 0,0% | 100%
Sim 00% | 684% | 316% | 100%
MN&o 00% | 280% | 720% | 100%
TOTAL 05% |583% |41,3% | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre avaliagdo financeira com os dados do
guadro sobre importancia do preco dos produtos em lojas de bazar, observou-se que
as respostas assinaladas pelas pessoas que declararam que avaliaram as suas
condicbes financeiras transcorreram por nenhuma resposta (1,3%), pouco
importante (0,6%), importante (30,3%), muito importante (66,5%) e indiferente
(1,3%). Em contrapartida, das respostas assinaladas pelas pessoas que declararam
nao terem avaliado suas condi¢cdes financeiras, 2% consideram 0 preco pouco
importante, 46% consideram o preco importante e 52% consideram o pre¢co muito

importante.

Quadro 17 — Cruzamento: Avaliacdo financeira X Importancia do prego em lojas de bazar

PREGCO [Mao resposta nada pouco importante muito indiferente TOTAL
importante | importante importante
COMPULSIVIDADE1
N#&o resposta 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 100% 0.0% 100%
Sim 1.3% 0.0% 0.6% 30,3% £6,5% 1.3% 100%
N&o 0.0% 0.0% 2.0% 46,0% 52 0% 0.0% 100%
TOTAL 1,0% 0,0% 1,0% 34,0% 63,1% 1,0% 100%

A décima questao do instrumento de pesquisa solicitou que os respondentes
indicassem se compraram somente o0 planejado na sua Ultima compra. Para
responder, deveriam escolher uma Unica resposta. Desconsiderando 0s nao
respondentes (1), 58,5% das pessoas afirmaram que haviam comprado somente 0
planejado e 41,5% dos respondentes afirmaram que n&o compraram somente 0

planejado. Comparando as frequéncias obtidas, inferiu-se que a diferenca é
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significativa, ou seja, 0 numero de pessoas que compraram somente o planejado é o
que prevalece.

Figura 9 — Na sua ultima compra, comprou apenas o que havia planejado?

Na sua ultima compra, comprou apenas o que havia planejado?

Sim 120 58,5% 0% 20% 40% 58,5%
Nao 85 41,5% } } po8,5%
Total 205 100,0% — P41.5%

Cruzando os dados do quadro sobre compra planejada com os dados do
guadro sobre a importancia de variedade de produtos em lojas de bazar, concluiu-se
gue 35,3% das pessoas que afirmaram ndo comprar somente o planejado na sua
Ultima compra consideram a variedade de produtos importante e 19,2% dos
respondentes que afirmaram comprar somente o planejado na sua ultima compra

consideram a variedade de produtos em lojas de bazar importante.

Quadro 18 — Cruzamento: Compra planejada X Variedade de produtos em lojas de bazar

YARIEDADE (MN&o resposta nada pouco importante muito indiferente TOTAL
importante | importante importante
COMPULSIVIDADEZ
o] M&o resposta 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100% 0,0% 100%
] Sim 1.7% 0,0% 0,0% 19,2% 75.8% 33% 100%
o] Mao 0,0% 0,0% 0,0% 353% 53 5% 1.2% 100%
TOTAL 1,0% 0,0% 0,0% 25 7% 70,9% 2.4% 100%

A décima primeira pergunta do questionario pertence a um grupo de
perguntas a respeito da importancia de certos beneficios (atendimento, preco e
variedade) em loja de bazar.
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Figura 10 — Qual o grau de importancia dos seguintes beneficios que uma loja de bazar pode

oferecer?

ATENDIMENTO, PRECO, VARIEDADE

Média Min Max Soma
ATENDIMENTO|  3,66| 1,00/ 5,00 751,00 3,66
PRECO 3,65| 2,00 5,00 744,00 3,65
VARIEDADE 3,76| 3,00 5,00 768,00 _ j3.76
Total 3,60 1,000 5,00]2263,00 _3’69

A primeira questdo desse grupo de perguntas solicitou que o respondente
indicasse o quéo importante considera o atendimento em lojas de bazar. Para
responder a pergunta, o consumidor entrevistado deveria optar por somente uma
resposta ou ndo responder. As opcOes de resposta eram: ndo resposta, nada
importante, pouco importante, importante, muito importante e indiferente. A resposta
que obteve maior frequéncia foi que o atendimento em lojas de bazar é muito
importante (67,5%). Os outros resultados foram: 0,5% de né&o resposta, 1,5% de
nada importante, 1,5% de pouco importante, 27,7% de importante e 1,5% de
indiferente. Comparando a frequéncia da resposta mais incidente com as outras
frequéncias obtidas nas outras op¢les de respostas, concluiu-se que a diferenca é
significativa, ou seja, a resposta predominante é a de que o atendimento em lojas de
bazar € muito importante. A média das respostas foi de que o atendimento é de

importante a muito importante com desvio-padréo de 0,61.

Quadro 19 - Grau de importancia do atendimento em lojas de bazar

ATENDIMENTO | 789 | %

MAo resposta 1 05%
nada importante 3 15%
pouco importante 3 15%
impaortante A7 | 27 7%
muito importante 139 [ 67 5%
indiferente 3 15%
TOTAL OBS. 206 | 100%
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Cruzando dados do quadro sobre a importancia do atendimento em lojas de
bazar com dados do quadro sobre a frequéncia por més em lojas de bazar, 100%
das pessoas que consideram o atendimento nada importante costumam frequentar
lojas de bazar de vez em quando e 32,4% das pessoas que consideram o
atendimento muito importante costumam frequentar lojas de bazar de vez em
quando também. Somente, 9,4% das pessoas que consideram o atendimento muito

importante frequentam lojas de bazar mais de quatro vezes por més.

Quadro 20 — Cruzamento: Grau de importancia do atendimento em lojas de bazar X Frequéncia

em lojas de bazar por més

FREQUENCIA |N4o resposta| devezem | umawvezpor | duas vezes [rés vezes por| quatrovezes | maisde TOTAL
quando més por més més pormés | quatro wezes
por més

ATENDIMENTO

MN&o resposta 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
nada importante 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
pouco importante 0,0% 66,7% 0,0% 333% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
importante 0,0% 54 4% 17 5% 12,3% 7.0% 1.8% 7.0% 100%
muito importante 2.9% 324% 20,9% 18,0% 9.4% 7.2% 9.4% 100%
indiferente 0,0% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 333% 100%
TOTAL 1,9% 40,8% 18,9% 16,0% 8,3% 5,3% 8,7% 100%

Cruzando os dados do quadro sobre o grau de importancia do atendimento
em lojas de bazar com os dados do quadro sobre o valor que os consumidores
costumam gastar em lojas de bazar, é possivel observar que 33,3%, das pessoas
gue consideram o atendimento em lojas de bazar nada importante, costumam gastar
menos de R$40,00 quando compram nesse tipo de loja. Ja 0,7%, das pessoas que
consideram o atendimento em lojas de bazar muito importante, costumam gastar
R$240,00 ou mais quando compram nesse tipo de loja, enquanto que 24,5%, delas,
costumam gastar de R$40,00 a R$80,00 e outros 24,5% costumam gastar de
R$80,00 a R$120,00.
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Quadro 21 — Cruzamento: Grau de importancia do atendimento em lojas de bazar X Gasto

GASTO |Mao resposta|Menos de 40| Ded0a80 De80a120 De 120 a160De 160 a 200 De 200 a 240| 240 e mais TOTAL

ATENDIMENTO

N&o resposta 100% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
nada importante 66,7% 333% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 100%
pouco importante 0.0% 333% 33.3% 333% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 100%
importante 281% 28.1% 28.1% 12,3% 35% 0.0% 0.0% 0.0% 100%
muito importante 201% 216% 24.5% 24 5% 58% 14% 14% 07% 100%
indiferente 33,3% 86,7% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 100%
TOTAL 23,3% 24 3% 24 8% 20,4% 4.9% 1,0% 1,0% 0,5% 100%

J4, quando se estabelece o cruzamento entre os dados do quadro sobre o

grau de importancia do atendimento em lojas de bazar com os dados do quadro

sobre a frequéncia de compra na Bazar Sul, a frequéncia mostrou-se diferente.

Cerca de 66,7%, das pessoas que consideram o atendimento nada importante,

costumam comprar mais de quatro vezes por més na Bazar Sul.

Quadro 22 — Cruzamento: Grau de importancia do atendimento em lojas de bazar X Frequéncia

de compra na Bazar Sul por més

FREQUENCIA1 |Mao resposta| devezem | umavez por | duas vezes [résvezes por| quatrovezes | mais de TOTAL
quando més por més més por més quatro vezes
por més

ATENDIMENTO

MN&o resposta 100% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
nada importante 0,0% 333% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 66,7% 100%
pouco importante 0,0% 333% 333% 333% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
importante 35% 59,6% 15,8% 7.0% 35% 53% 53% 100%
muito importante 0,7% 374% 216% 19.4% 9.4% 5,0% 6.5% 100%
indiferente 0,0% 333% 0,0% 0,0% 0,0% 333% 333% 100%
TOTAL 1,9% 43,2% 19,4% 155% 7.,3% 5,3% 7.,3% 100%

A segunda questdo do grupo de perguntas sobre beneficios que uma loja de

bazar pode oferecer solicitou que o respondente indicasse o0 grau de importancia do

preco. Para responder, o participante deveria escolher uma s6 opcao de resposta ou

nao responder. As op¢cdes de resposta eram as mesmas da pergunta anterior. A

meédia obtida foi de que o preco € de importante a muito importante com desvio-

padrao de 0,52 e os resultados foram os seguintes: 1% de ndo resposta, 1% de

pouco importante, 34% de importante, 63,1% de muito importante e 1% de

indiferente. Comparando a resposta de maior frequéncia com as demais respostas,
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chegou-se a conclusdo de que a diferenca € muito significativa, ou seja, a resposta

que mais prevaleceu é a de que o preco, em lojas de bazar, € muito importante.

Quadro 23 — Grau de importancia do preco em lojas de bazar

PRECO Freq. Yo
Mao resposta 2 1.0%
nada importante 0 0,0%
pouco importante 2 1.0%
Importante T00 | 34,0%
muito importante 130 [ 63.1%
indiferente 2 1,0%
TOTAL OBS. 206 | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre a importancia do preco com os dados do
guadro sobre concorréncia, nota-se que 38,6% das pessoas que consideram o preco
importante em lojas de bazar procuram ir ao supermercado quando ndo vao a Bazar

Sul. Assim como faz 43,8% das pessoas que consideram 0 pre¢o muito importante.

Quadro 24 — Cruzamento: Grau de importancia do pre¢o em lojas de bazar X Concorréncia

CONCORRENCIA | Mao resposta |supermercado| papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada

PREGO

MN&o resposta 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
nada importante 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
pouco importante 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
importante 43% 386% 20,0% 37 1% 57% 129% 100%
muito importante 3.1% 43 8% 12,3% 36.9% 8,5% 9.2% 100%
indiferente 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
TOTAL 3,4% 41,3% 15,5% 35,9% 7,3% 11,7% 100%

A terceira e Ultima questdo do grupo de perguntas pedia ao respondente que
indicasse o0 grau de importancia da variedade de produtos em lojas de bazar. As
opcOes de resposta eram as mesmas das outras questdes do grupo. Para

responder, o entrevistado deveria escolher somente uma resposta ou néao responder.
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Os resultados obtidos foram os seguintes: 1,0% de nédo resposta, 25,7% de
importante, 70,9% de muito importante e 2,4% de indiferente. A média de respostas
foi de que a variedade é de importante a muito importante com desvio-padrao de
0,48. A partir da comparacao da frequéncia da resposta mais citada com as demais
frequéncias, inferiu-se que a diferencas entre as frequéncias & muito significativa, ou
seja, a resposta que mais prevaleceu € a de que a variedade de produtos € muito

importante em lojas de bazar.

Quadro 25 — Grau de importancia da variedade de produtos em lojas de bazar

VARIEDADE | o0 |
M&o resposta 2 1.0%
nada importante 0| 0,0%
pouco Importante 0 0,0%
Importante 53 |25 7%
muito importante 146 | 70 9%
indiferente 5 24%
TOTAL OBS. 206 | 100%

Cruzando os dados do quadro sobre a importancia da variedade em lojas de
bazar com os dados do quadro sobre o gasto costumeiro nesse mesmo tipo de loja,
pode-se observar que, das pessoas que costumam gastar de R$80,00 a R$120,00,
76,2% consideram a variedade um beneficio muito importante e, das pessoas que
costumam gastar de R$120,00 a R$160,00, de R$200,00 a R$240,00 e de R$240 e

mais, 100% consideram a variedade de produtos muito importante.



61

Quadro 26 — Cruzamento: Grau de importancia da variedade de produtos em lojas de bazar X

Gasto

GASTO Mao Menos de Ded0a80| De80a |De120a |De160a |De200a 240 e mais| TOTAL

VARIEDADE resposta 40 120 160 200 240
M&o resposta 2.1% 2.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 1,0%
nada importante 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0%
pouco importante 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0%
impaortante 25.0% 28.0% 333% 238% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25 7%
muito importante T0,8% 665,0% 64,7% T6.2% 100% a0.0% 100% 100% 70,9%
indiferente 2.1% 40% 2.0% 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 2 4%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Ainda cruzando dados, desta vez com o quadro sobre a importancia da
variedade com o quadro sobre o tipo de produto que as pessoas costumam comprar
em lojas de bazar, 72,8% das pessoas que costumam comprar artigos para
presente, 63,6% das pessoas que costumam comprar produtos para uso préprio e
72,6% das pessoas que costumam comprar produtos para uso doméstico

consideram a variedade um beneficio muito importante.

Quadro 27 — Cruzamento: Grau de importancia da variedade de produtos em lojas de bazar X

Compra
COMPRA | presente | produto para | produto para TOTAL
LSO proprio LSO
domestico
VARIEDADE
MNaoQ resposta 0,8% 1.1% 0,0% 1,0%
nada importante 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
pouco importante 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
iImportante 24 8% 31,8% 27 A% 25,7%
muito Importante 728% 63 6% 72 6% 70,9%
indiferente 16% 3 4% 0,0% 24%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Outro cruzamento interessante se da com os dados do quadro sobre a

importancia da variedade de produtos em lojas de bazar e com os dados do quadro
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sobre a concorréncia. Entre os respondentes que consideram a variedade muito

importante, 42,5% procuram ir ao supermercado quando ndo vao a Bazar Sul. E

entre os respondentes que consideram a variedade de produtos importante, 41,5%

procuram ir ao supermercado quando ndo vao a Bazar Sul.

Quadro 28 — Cruzamento:

Grau de importancia da variedade de produtos em lojas de bazar X

Concorréncia

CONCORRENCIA

VARIEDADE

M&o resposta

supermercado

papelaria

shopping

loja de
departamento

loja
especializada

TOTAL

MN&o resposta

0.0%

0,0%

50,0%

0,0%

0,0%

50,0%

100%

nada importante

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

pouco importante

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0,0%

importante

1.9%

41.5%

22.6%

37 7%

0.0%

13.2%

100%

muito importante

34%

425%

13,0%

356%

10,3%

10,3%

100%

indiferente

200%

200%

0.0%

40,0%

0.0%

200%

100%

TOTAL

34%

a13%

15 5%

359%

73%

17%

100%

A décima segunda pergunta do instrumento de coleta solicitou que o0s

respondentes indicassem com qual frequéncia efetuam compras em lojas de bazar

por més. As opcOes de resposta eram as seguintes: de vez em quando, uma vez por

més, duas vezes por més, trés vezes por més, quatro vezes por més e mais de

quatro vezes por més. Para responder, o entrevistado deveria escolher somente

uma resposta ou nao responder. A média de respostas foi de uma a duas vezes por

més com desvio-padrdo de 1,63. Desconsiderando os ndo respondentes, 0s

resultados podem ser conferidos na figura 11. A resposta que obteve maior

frequéncia de respostas revela que a maioria dos respondentes compra em lojas de

bazar de vez em quando. Comparando a maior frequéncia com as demais, €

possivel compreender que ha diferenca significativa (1-p=>99,99%).
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Figura 11 — Com que frequéncia costuma comprar em lojas de bazar?

Com que frequéncia costuma comprar em lojas de bazar?

Ide vez em quando 84  41,6% 0% 5% 10% 15%  20%  25%  30%  35% 41,6%
uma vez por més 39 19,3% 41,6%
duas vezes por més 33 16,3%
trés vezes por més 17 8,4%
quatro vezes por més 11 5,4%
mais de quatro vezes por més 18 8,9%

Total 202 100,0%

Cruzando os dados do quadro sobre a frequéncia de compra por més com 0s
dados do quadro das médias dos gastos, observa-se que a maior média é de 81,43.
Comparando essa média com as demais, verificou-se que h& diferenca significativa
para as respostas: nao resposta, de vez em quando e trés vezes por més. Portanto,
as maiores médias de gastos ocorrem entre as pessoas que compram em lojas de
bazar uma vez por més, duas vezes por més, quatro vezes por més e mais de

quatro vezes por més.

Quadro 29 — Cruzamento: Frequéncia de compra por més em lojas de bazar X Gasto

FREQUENCIA GASTO
MNAao resposta 48 33
de wez em guando 53,77
Uma ez por més 70,38
duas vezes por mes 8143
trés vezes por més 51,92
guatro vezes por més 65,00
mais de guatro vezes por mes 73,73
TOTAL 63,88

Cruzando os resultados sobre a frequéncia de compras por més em lojas de
bazar com os resultados sobre que tipo de produto comprado, inferiu-se que as
pessoas que compram em lojas de bazar de vez em quando, costumam comprar

produtos para uso proprio e artigos para presente. Dos que afirmam comprar uma
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vez por més, 74,4% compram artigos para presente. Das pessoas que afirmam
comprar em lojas de bazar quatro vezes por més, 81,8% compram produtos para
uso domestico. Pode-se pensar que produtos para uso doméstico sdo comprados

mais vezes por més do que produtos para presente ou uso proprio.

Quadro 30 — Cruzamento: Frequéncia de compra por més em loja de bazar X Compra

COMPRA | presente |produto para |produto para| TOTAL
LSO proprio Ls0
doméstico

FREQUENCIA

Mao resposta H0,0% 0,0% H0,0% 100%
de vwez em guando H0,0% 524% 26 9% 100%
Uma wez por mes 74 4% 41 0% 259% 100%
duas vezes por més 75,8% 21.2% 43 5% 100%
trés wezes por mées 529% 294% 529% 100%
quatro vezes por mes a4 5% 264% 81,8% 100%
mais de quatro vezes por mées 61,1% 66,7% 77.68% 100%
TOTAL 60,7% 42 7% 46 1% 100%

Outro cruzamento interessante acontece utilizando os dados sobre a
frequéncia de compra por més em lojas de bazar com os dados sobre a frequéncia
de compra por més na Bazar Sul. Entre os entrevistados, 85,7% das pessoas que
afirmam comprar em bazar de vez em quando afirmam comprar de vez em quando
na Bazar Sul; 56,4% dos que afirmam comprar, em bazar, uma vez por més o fazem
na Bazar Sul; 51,5% dos que dizem comprar duas vezes por més em bazar, dizem
comprar na Bazar Sul; 23,5% dos que afirmam comprar trés vezes por més em
bazar o fazem na Bazar Sul; 36,4% das pessoas que dizem comprar quatro vezes
por més em bazar, também, compram quatro vezes por més na Bazar sul e; 50%
das pessoas que afirmam comprar mais de quatro vezes por més em bazar, da

mesma forma compram na Bazar Sul.
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Quadro 31 — Cruzamento: Frequéncia de compra por més em loja de bazar X Frequéncia de

compra por més na Bazar Sul

FREQUENCIA1 [Nac resposta| devezem |umavez por | duaswvezes |rés vezes por| quatro vezes mais de TOTAL
quando mes por més més por més quatro vezes
pormés

FREQUENCIA

N&o resposta 0.0% 50,0% 250% 0.0% 25.0% 0.0% 0.0% 100%
de vez em quando 2.4% 85,7% 1.2% 36% 12% 2.4% 36% 100%
uma vez por més 2.6% 231% 56.4% 17 9% 0.0% 0.0% 0.0% 100%
duas vezes por més 0,0% 6,1% 394% 515% 30% 0,0% 0,0% 100%
trés vezes por més 5.9% 17 6% 17 6% 17 6% 235% 17 6% 0.0% 100%
quatro vezes por mes 0,0% 9.1% 0,0% 0,0% 27.3% 36.4% 27.3% 100%
mais de quatro vezes por més 0.0% 0.0% 0.0% 111% 27 5% 1% a0.0% 100%
TOTAL 1,9% 43,2% 19,4% 15,5% 7.3% 5,3% 7.3% 100%

A décima terceira questdo do questionario pediu que o entrevistado

respondesse quanto costuma gastar quando compra em lojas de bazar. O

participante da pesquisa poderia responder abertamente, indicando o valor em reais,

ou nao responder. O valor minimo mencionado foi de R$4,00 e valor maximo

mencionado foi de R$300,00. A soma dos valores das respostas pode ser expressa

no valor de R$10.093,00. Desconsiderando as nao respostas, a média obtida foi de

R$63,88 com desvio-padrdo de 46,06. Reagrupando as observacbes em sete

categorias de mesma amplitude, obtém-se o resultado demonstrado no quadro 32.

Quadro 32 - Quanto costuma gastar quando compra?

GASTO Fredq. %o
Mao resposta 43 | 23.3%
Menos de 40 o0 | 243%
De 40 a 80 51 | 24,8%
De&0a 120 42 | 204%
De 120 a 160 10 | 49%
De 160 a 200 2 1,0%
De 200 a 240 2 1,0%
240 e mais 1 05%
TOTAL OBS. 206 | 100%
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Comparando os dados do quadro sobre o gasto costumeiro em lojas de bazar
com os dados do quadro sobre o tipo de produto que costuma comprar, é possivel

inferir gue n&o ha diferenca significativa entre as médias obtidas.

Quadro 33 — Cruzamento: Compra X Gasto

COMPRA GASTO
presente 61,56
produto para uso proprio 58,79
produto para uso domestico 58,89
TOTAL 60,07

Cruzando os dados do quadro sobre o gasto costumeiro em lojas de bazar
com os dados do quadro sobre a frequéncia de compra por més na Bazar Sul,
observa-se que as pessoas que costumam comprar na Bazar Sul mais de quatro

vezes por més, costumam gastar de menos de R$40,00 a R$120,00.

Quadro 34 — Cruzamento: Gasto X Frequéncia de compra por més na Bazar Sul

FREQUENCIA1 |N&o resposta| devezem | umavez por | duas vezes |frés vezes por| quatro vezes | mais de TOTAL
quando més por més més por més quatro vezes
por més

GASTO

MN&o resposta 42% 52.1% 14 6% 6,3% 42% 2.1% 16,7% 100%
hWenos de 40 0,0% 438,0% 10,0% 16,0% 10,0% 8.0% 8,0% 100%
Ded0as0 2,0% 52 9% 25 5% 7.8% 59% 2,0% 3.9% 100%
De80a 120 24% 238% 26,2% 286% 9.5% T.1% 2 4% 100%
De 120 a 160 0,0% 10,0% 40,0% 30,0% 0,0% 20,0% 0,0% 100%
De 160 a 200 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100%
De 200 a 240 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
240 e mais 0,0% 100% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100%
TOTAL 1,9% 43,2% 19,4% 15 5% 7.,3% 5,3% 7,3% 100%

Comparando os dados do quadro sobre o0 gasto costumeiro em lojas de bazar
com a concorréncia da Bazar Sul, € possivel concluir que as pessoas que procuram

ir a papelaria ou loja de departamento quando ndo vao a Bazar Sul, costumam
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gastar até R$120,00 em lojas de bazar. Das pessoas que costumam gastar

R$240,00 e mais em lojas de bazar, 100% procuram ir ao shopping quando ndo vao

a Bazar Sul.
Quadro 35 - Cruzamento: Gasto X Concorréncia
CONCORRENCIA | Mo resposta |supermercado |  papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada

GASTO

MN&o resposta 6,3% 52.1% 15,8% 292% 6,3% 16,7% 100%
Wenos de 40 2,0% 50,0% 20,0% 20,0% 10,0% 14,0% 100%
De 40 a 80 59% 353% 19,6% 373% 5,9% 7.8% 100%
De 80a 120 0,0% 333% T 1% 52 4% T 1% T7.1% 100%
De 120 a 160 0,0% 10,0% 0,0% 80,0% 10,0% 0,0% 100%
De 160 a 200 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
De 200 a 240 0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100%
240 e mais 0,0% 0,0% 0,0% 100% 0,0% 0,0% 100%
TOTAL 3,4% 41,3% 15,5% 35,9% 7,3% 11,7% 100%

A décima quarta pergunta do instrumento de coleta solicitou que o

respondente indicasse que tipo de produto costuma comprar em lojas de bazar. Para

responder, o participante poderia escolher até trés opcbes de resposta entre

presente, produto para uso proprio e produto para uso domeéstico. Os resultados

obtidos foram que 60,7% dos entrevistados costumam comprar presente, 42,7% dos

entrevistados costumam comprar produtos para uso préprio e 46,1% costumam

comprar produtos para uso doméstico. Comparando as frequéncias, inferiu-se que a

diferenca entre as frequéncias é muito significativa, portanto a resposta presente foi

a gue mais prevaleceu.

Quadro 36 — O que costuma comprar?

u]
COMPRA Freq. Yo
presente 125 | 60.7%
produto para uso proprio g8 [427%
produto para uso domestico 95 [ 461%
TOTAL OBS. 2086
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Comparando os dados do quadro sobre compra com os dados do quadro
sobre frequéncia de compra por més na Bazar Sul, € possivel observar que pessoas
gue compram na Bazar Sul de trés ou mais vezes por més costumam comprar
produtos para uso doméstico e que as pessoas que compram na Bazar Sul de vez

em quando até duas vezes por més costumam comprar presentes.

Quadro 37 — Cruzamento: Compra X Frequéncia de compra por més na Bazar Sul

FREQUENCIA1 [M4o resposta devezem | umavez por | duas vezes |rés vezes por| quatrovezes | mais de TOTAL
quandao Mmeés oor més Mmeés pormés | guatro vezes
por mes

COMPRA

presente 50,0% 51,7% 80,0% 750% 46,7% 45 5% 50,0% 60,7%
produto para uso proprio S0.0% 51,7% 27 5% 34 4% 333% 36 4% 50,0% 42 7%
produto para uso doméstico S00% 40 4% 30,0% 23 1% 50,0% B3 6% 20.0% 46.1%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Cruzando os dados sobre compra com os dados sobre concorréncia, inferiu-
se que a maioria das pessoas (53,7%) que costumam comprar produtos para uso
doméstico em lojas de bazar, quando ndo compram na Bazar Sul, o fazem no
supermercado. Outra conclusdo € a de que a maioria das pessoas (40,9%) que
costumam comprar produtos para uso proprio em lojas de bazar, quando nao
compram na Bazar Sul, o fazem no supermercado. E possivel deduzir, também, que
a maioria das pessoas (44,8%) que costumam comprar presentes em lojas de bazar,

quando ndo compram na Bazar Sul, o fazem no shopping.

Quadro 38 — Cruzamento: Compra X Concorréncia

CONCORRENCIA | MN&o resposta |supermercado|  papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada
COMPRA
presente 4.8% 40,0% 13 6% 44 8% 56% 96% 100%
produto para uso proprio 4.5% 40,9% 23.9% 330% 57% 18,2% 100%
produto para uso domestico 5.3% 937% 17.9% 22 1% 9.5% 14, 7% 100%

TOTAL 34% M,3% 15,5% 359% 73% 1M7% 100%
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4.3 CONSUMIDOR X REDE BAZAR SUL

A décima quinta pergunta do questionario pediu que o0s entrevistados
indicassem com que frequéncia costumam comprar na Bazar Sul por més. Para
responder, os participantes poderiam escolher uma opg¢édo de resposta ou nao
responder. As opc¢Oes de resposta variavam entre: de vez em quando, uma vez por
més, duas vezes por més, trés vezes por més, quatro vezes por més e mais de
guatro vezes por més. A média das respostas foi de uma vez a duas vezes por més
com desvio-padréo de 1,57. A resposta mais escolhida foi a de vez em quando (89
pessoas). Comparando as frequéncias com a maior frequéncia, concluiu-se que a
diferenca € muito significativa, portanto “de vez em quando” é a resposta que mais

prevaleceu.

Figura 12 — Com que frequéncia costuma comprar na Bazar Sul?

Com que frequéncia costuma comprar na Bazar Sul?

I de vez em quando 89 44,1% 0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40% 44,1%
uma vez por més 40 19,8% ‘ 44,1%
duas vezes por més 32 15,8% : ' 19,8%

5 5 =15,8%
trés vezes por més 15 7,4% B disds
quatro vezes por més 1 5,4% 1
mais de quatro vezes por més 15 7,4%

Total 202 100,0%

Comparando os dados sobre a frequéncia com que as pessoas entrevistadas
costumam comprar na Bazar Sul com os dados sobre a concorréncia, percebe-se
que, independente do numero de vezes que O respondente costuma comprar na

Bazar Sul por més e caso ele ndo va a Bazar Sul, a preferéncia é pelo

supermercado.
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Quadro 39 — Cruzamento: Frequéncia de compra por més na Bazar Sul X Concorréncia

CONCORRENCIA | Mo resposta |supermercado |  papelaria shopping loja de loja TOTAL
departamento | especializada

FREQUENCIA1

Mo resposta 0.0% 0.0% 0.0% 75.0% 0.0% 25.0% 100%
de vez em quando 34% 39,3% 16,9% 37 1% B.7% 13.5% 100%
Uma wez par més 2.5% 42 5% 12.5% 50,0% 0,0% 0,0% 100%
duas vezes por més 31% 40 6% 18.8% 281% 15.6% £.3% 100%
trés vezes por mes 0,0% 48, 7% B.7% 26.7% 13,3% 26.7% 100%
quatro weZes por mes 0,0% 54 5% 18,2% 36 4% 0,0% 27,3% 100%
mais de qQuUALTD vezes por més 13.3% A8 7% 20,0% 6,7% 13.3% 13.3% 100%
TOTAL 3.4% 41,3% 15,5% 35,9% 7.3% 11,7% 100%

A décima sexta questdo do instrumento de coleta solicitou que o0s
respondentes indicassem, quando ndo compram na Bazar Sul, onde compram. Para
responder, os participantes poderiam escolher até 5 opg¢des de resposta ou nao
responder. As opcdes para escolha eram: supermercado, papelaria, shopping, loja
de departamento e loja especializada. Desconsiderando as nado respostas, 0S
resultados podem ser visualizados na figura 13. Comparando as frequéncias,
verificou-se que as frequéncias da resposta supermercado e da resposta shopping
nao possuem diferenca significativa, portanto foram as duas respostas que

prevaleceram.

Figura 13 — Quando ndo compra na Bazar Sul, onde compra?

Quando nao compra na Bazar Sul, onde compra?

I supermercado 85 37,00 0%  37,0%
papelaria 32 13,9% 37,0%
shopping 74 32,2% %
loja de departamento 15 6,5% 32,2%
loja especializada 24 10,4%

Total 230 100,0%

A décima sétima pergunta do questionario pedia que o0 entrevistado

expressasse sua opinido a respeito da loja Bazar Sul. A resposta deveria ser
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realizada abertamente, podendo responder ou ndo. Para fins de analise, as palavras
foram separadas em um quadro (anexo B) seguidas de suas frequéncias. Como a
pergunta é sobre opinido, convém observar com maior atencdo os adjetivos. Entao,
0 quadro 40, contém, somente, 0s adjetivos e 0 quadro completo esta no anexo B. O
primeiro adjetivo do quadro € “6timo” com 36 citagdes. Comparando as frequéncias,
ndo hé diferenca significativa entre nenhuma frequéncia, portanto todas as respostas
sao relevantes. A maioria das palavras expressa pontos bons da Bazar Sul.

Contextualizando os adjetivos, muitas pessoas disseram que acham a loja
Otima, com bom atendimento e muito organizada. Outras afirmaram que encontram
produtos diferenciados e bonitos e que se sentem em um ambiente agradavel.
Houve uma entrevistada que relatou sentir-se em casa e que considera 0s
funcionarios como parte da familia e outra afirmou ter uma relacdo de amizade com
os atendentes. Um respondente afirmou gostar de comprar na loja, pois 0s
atendentes nao ficam o vigiando. H& entrevistados que pensam que 0s produtos tém
precos bons e justos, outras consideraram o prego caro.

Quadro 40 — Qual é sua opinido sobre a Bazar Sul?

OTIMO 367,7%
OTIMA 14 3,0%
EXCELENTE 5 1,1%
MELHOR 5 1,1%
LEGAL 4 10,9%
ORGANIZADA 4 0,9%
OTIMOS 4 0,9%
DIFERENCIADO |3 0,6%
AGRADAVEL 2 0,4%
DIFERENTES 2 0,4%
INTERESSANTE 2 0,4%
JUSTO 2 0,4%
MARAVILHOSO 2 0,4%
ACESSIVEL 1 0,2%
APERTADA 1 0,2%
APRESENTATIVA 1 0,2%
ATENCIOSOS 1 0,2%



ATRATIVA
ATRATIVO
BAIXOS
BONITOS
CARO
CHAMATIVA
CONFIAVEIS
DIFERENCIADA
DIVERSIFICADA
DIVERSIFICADO
DIVULGADORA
ESSENCIAL
EXCELENTES
GENTIS
IMPECAVEL
JUSTOS
LINDOS
MARAVILHOSA
MEDIA
MODERNA
NEGATIVO
PERSONALIZADO
QUALIFICADO
RAZOAVEL
SATISFATORIO
SIMPATICOS
SOFISTICADA
SORTIDA
SORTIDAS
VARIAVEIS
VIGIADO

RPRrlRrRrRPRPRIRPIRPIRPIRPIPIRPIRPRPIRPIRPIRPIRPIRPIRPIRPIRIPIRPIRIRPIRPIRIRPRRR

0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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As duas ultimas perguntas solicitaram que respondente se identificasse e

revelasse o numero de telefone para fins de averiguagdo do questionario caso

houvesse alguma pergunta mal respondida.
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4.4 CARACTERIZACAO DAS CATEGORIAS

Com o objetivo de segmentar o mercado, selecionou-se uma variavel
(frequéncia de compras na Bazar Sul) e confeccionou-se um quadro para
caracterizar as categorias pelas demais variaveis no software Sphinx. Como o
quadro é muito extenso, sera dividido em partes.

No quadro 41, é possivel visualizar as faixas de idade mais incidentes para
cada intensidade de frequéncia. As pessoas que compram na Bazar Sul de vez em
quando estdo na faixa de idade de menos de 25 anos a 55 anos. Observa-se,
também, que as pessoas que afirmaram comprar uma vez por més pertencem a
faixa de idade de 25 anos a 75 anos e que as pessoas que afirmaram comprar duas
vezes por més estdo na faixa de idade de menos de 25 anos a 45 anos. As pessoas
que compram trés vezes por més pertencem a faixa de idade de 45 a 55 anos. Nota-
Se que as pessoas que compram quatro vezes por més estdo na faixa de 25 a 75
anos e que as pessoas que compram mais de quatro vezes por més estdo na faixa

de etaria de menos de 25 anos, de 46 a 65 anos ou 76 anos e acima.



Quadro 41 — Caracterizacao das categorias n°1

FREQUENCIA1

IDADE

N&o resposta (4)

25 a 35 anos (1 ; 25,0%)
46 a 55 anos (1 ; 25,0%)
56 a 65 anos (1 ; 25,0%)
66 a 75 anos (1 ; 25,0%)

de vez em quando (89)

menos de 25 anos (23 ; 25,8%)
25 a 35 anos (23 ; 25,8%)
36 a 45 anos (17 ; 19,1%)
46 a 55 anos (12 ; 13,5%)

uma vez por més (40)

25 a 35 anos (11 ; 27,5%)
36 a 45 anos (11 ; 27,5%)
46 a 55 anos (6 ; 15,0%)
66 a 75 anos (5 ; 12,5%)

duas vezes por més (32)

25 a 35 anos (11 ; 34,4%)
menos de 25 anos (6 ; 18,8%)
36 a 45 anos (6 ; 18,8%)

trés vezes por més (15)

46 a 55 anos (6 ; 40,0%)
56 a 65 anos (4 ; 26,7%)
36 a 45 anos (3 ; 20,0%)

guatro vezes por més (11)

46 a 55 anos (6 ; 54,5%)
36 a 45 anos (2 ; 18,2%)
66 a 75 anos (2 ; 18,2%)
25a35anos (1;9,1%)

mais de quatro vezes por més (15)

56 a 65 anos (4 ; 26,7%)
menos de 25 anos (3 ; 20,0%)
46 a 55 anos (3 ; 20,0%)
76 anos e acima (2 ; 13,3%)

CONJUNTO (2086)

25 a 35 anos (48)
36 a 45 anos (40)
menos de 25 anos (36)
46 a 55 anos (36)
56 a 65 anos (24)
66 a 75 anos (19)

No quadro 42, observa-se os estados civis de maior incidéncia para cada
frequéncia de compra na Bazar Sul. Aqueles que compram de vez em quando s&o
casados ou solteiros, ja 0s que compram uma vez por més sao casados em maioria.
Os respondentes que compram duas vezes por més sédo casados ou solteiros e os
gue compram trés vezes por més sao casados, solteiros, divorciados ou separados
ou vilvos. Aqueles que compram na Bazar Sul quatro vezes por més sdo casados

ou solteiros e 0s que compram mais de quatro vezes por més sao casados, solteiros

ou viuvos.
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Quadro 42 — Caracterizacao das categorias n°2
FREQUENCIA1 ESTADO CIVIL
N&o resposta (4) casado(a) (4 ; 100,0%)

casado(a) (37 ; 41,6%)
solteiro(a) (34 ; 38,2%)

casado(a) (28 ; 70,0%)

de vez em quando (89)

uma vez por més (40)

casado(a) (20 ; 62,5%)
solteiro(a) (7 ; 21,9%)

casado(a) (6 ; 40,0%)
solteiro(a) (3 ; 20,0%)
divorciado(a) ou separado(a) (3 ; 20,0%)
vitvo(a) (3 ; 20,0%)

casado(a) (8 ; 72,7%)
solteiro(a) (2 ; 18,2%)

casado(a) (5 ; 33,3%)
solteiro(a) (4 ; 26,7%)
vilvo(a) (3 ; 20,0%)
casado(a) (108)
solteiro(a) (56)
divorciado(a) ou separado(a) (19)
vilvo(a) (18)
companheiro(a) (5)

duas vezes por més (32)

trés vezes por més (15)

quatro vezes por més (11)

mais de quatro vezes por més (15)

CONJUNTO (206)

No quadro 43, estdo dispostos o0s sexos dos respondentes de maior
incidéncia para cada frequéncia de compra na Bazar sul. Os respondentes que
compram de vez em quando s&o do sexo feminino, em maioria, assim com para as

demais frequéncias de compra.

Quadro 43 — Caracterizacéo das categorias n°3

FREQUENCIA1

SEXO

N&o resposta (4)

Feminino (4 ; 100,0%)

de vez em quando (89)

Feminino (66 ; 74,2%)

uma vez por més (40)

Feminino (31 ; 77,5%)

duas vezes por més (32)

Feminino (27 ; 84,4%)

trés vezes por més (15)

Feminino (14 ; 93,3%)

guatro vezes por més (11)

Feminino (9 ; 81,8%)

mais de quatro vezes por més (15)

Feminino (14 ; 93,3%)

CONJUNTO (206)

Feminino (165)
Masculino (40)
N&o resposta (1)
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O quadro 44 contém as faixas de rendimento/salario mais incidentes para
cada frequéncia de compra na Bazar Sul. As pessoas que compram de vez em
quando tém rendimento/salario mensal de R$623,00 a R$1.866,00, as pessoas que
compram uma vez por més tém rendimento/salario mensal de R$623,00 a
R$6.220,00 da mesma forma que as pessoas que compram duas vezes por més. Os
respondentes que compram trés vezes por més tém rendimento/salario mensal de
R$623,00 a R%$1.866,00, jA os que compram quatro vezes por més possuem
rendimento/salario mensal de R$623,00 a R$6.220,00 e outros nao responderam.
Quanto aqueles que compram na Bazar Sul mais de quatro vezes por més tém
rendimento/salario mensal de R$623,00 a R$6.220,00.

Quadro 44 — Caracterizacdo das categorias n°4

FREQUENCIA SALARIO
de R$623,00 a R$1.866,00 (2 ; 50,0%)
néo respondeu (2 ; 50,0%)

de vez em quando (89) de R$623,00 a R$1.866,00 (47 ; 52,8%)
de R$623,00 a R$1.866,00 (25 ; 62,5%)
de R$1867,00 a R$6.220,00 (11 ; 27,5%)
de R$623,00 a R$1.866,00 (20 ; 62,5%)
de R$1867,00 a R$6.220,00 (8 ; 25,0%)

N&o resposta (4)

uma vez por més (40)

duas vezes por més (32)

trés vezes por més (15) de R$623,00 a R$1.866,00 (10 ; 66,7%)
de R$623,00 a R$1.866,00 (4 ; 36,4%)
quatro vezes por més (11) de R$1867,00 a R$6.220,00 (3 ; 27,3%)

nao respondeu (3 ; 27,3%)

de R$623,00 a R$1.866,00 (6 ; 40,0%)
mais de quatro vezes por més (15) até R$622,00 (3 ; 20,0%)
de R$1867,00 a R$6.220,00 (3 ; 20,0%)

de R$623,00 a R$1.866,00 (114)

de R$1867,00 a R$6.220,00 (42)
CONJUNTO (206) nao respondeu (23)

até R$622,00 (21)
acima de R$6.220,00 (6)

O quadro 45 traz os resultados mais incidentes de nivel de estudos de acordo
com a frequéncia de compras na Bazar Sul. As pessoas que afirmaram comprar na
Bazar Sul de vez em quando possuem ensino médio incompleto, ensino médio
completo ou ensino superior. Ja as pessoas que compram uma vez por més
possuem ensino médio incompleto, ensino médio completo, ensino superior

incompleto ou ensino superior. Os respondentes que compram duas vezes por més
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possuem ensino médio completo, ensino técnico ou ensino superior. Aqueles que
compram trés vezes por més possuem ensino fundamental incompleto, ensino
fundamental completo ou ensino médio completo, assim como 0S que compram
quatro vezes por més, exceto que, entre esses, alguns possuem ensino médio
incompleto. Os respondentes que compram mais de quatro vezes por més possuem
ensino fundamental incompleto, ensino fundamental completo, ensino médio

completo, ensino técnico ou ensino superior.

Quadro 45 - Caracterizacéo das categorias n°5

FREQUENCIA1 NIVEL ESTUDOS
Ensino Fundamental Completo (2 ; 50,0%)
Ensino Médio Completo (2 ; 50,0%)
Ensino Médio Completo (35 ; 39,3%)
de vez em quando (89) Ensino Médio Incompleto (14 ; 15,7%)
Superior (14 ; 15,7%)
Ensino Médio Completo (16 ; 40,0%)
Ensino Médio Incompleto (7 ; 17,5%)
Superior Incompleto (5 ; 12,5%)
Superior (5 ; 12,5%)
Ensino Médio Completo (14 ; 43,8%)
duas vezes por més (32) Superior (6 ; 18,8%)
Técnico (4 ; 12,5%)
Ensino Fundamental Completo (5 ; 33,3%)
trés vezes por més (15) Ensino Médio Completo (5 ; 33,3%)
Ensino Fundamental Incompleto (2 ; 13,3%)
Ensino Médio Incompleto (4 ; 36,4%)
Ensino Médio Completo (3 ; 27,3%)
Ensino Fundamental Incompleto (2 ; 18,2%)
Ensino Fundamental Completo (2 ; 18,2%)
Ensino Médio Completo (4 ; 26,7%)
Ensino Fundamental Incompleto (3 ; 20,0%)
mais de quatro vezes por més (15) Ensino Fundamental Completo (2 ; 13,3%)
Técnico (2 ; 13,3%)
Superior (2 ; 13,3%)
Ensino Médio Completo (79)
Ensino Médio Incompleto (30)
Superior (28)
Ensino Fundamental Completo (22)
Superior Incompleto (17)
Ensino Fundamental Incompleto (15)

N&o resposta (4)

uma vez por més (40)

guatro vezes por més (11)

CONJUNTO (206)

O quadro 46 traz o resultado sobre a real necessidade da ultima compra
efetuada pelos respondentes — se houve real necessidade ou ndo houve — mais

incidente de acordo com a frequéncia de compra por més na Bazar Sul. Para todas
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as frequéncias de compra por més na Bazar Sul, a maioria dos respondentes

afirmaram que avaliaram a necessidade real da compra.

Quadro 46 — Caracterizacao das categorias n°6

FREQUENCIA1

COMPULSIVIDADE

N&o resposta (4)

Sim (2 ; 50,0%)

de vez em quando (89)

Sim (57 ; 64,0%)

uma vez por més (40)

Sim (28 ; 70,0%)

duas vezes por més (32)

Sim (23 ; 71,9%)

trés vezes por més (15)

Sim (11 ; 73,3%)

quatro vezes por més (11)

Sim (8 ; 72,7%)

mais de quatro vezes por més (15)

Sim (9 ; 60,0%)

CONJUNTO (206)

Sim (138)
Nao (66)
N&o resposta (2)

No quadro 47 € possivel visualizar as respostas mais incidentes sobre a
avaliacdo financeira da ultima compra de acordo com a frequéncia de compra por
més na Bazar Sul. Assim com no caso anterior, a maioria dos respondentes afirmou
avaliar as condicdes financeiras na ultima compra para todas as frequéncias de

compra por més.

Quadro 47 — Caracterizacdo da categorias n°7

FREQUENCIA1

COMPULSIVIDADE1

N&o resposta (4)

Sim (3 ; 75,0%)

de vez em quando (89)

Sim (65 ; 73,0%)

uma vez por més (40)

Sim (29 ; 72,5%)

duas vezes por més (32)

Sim (24 ; 75,0%)

trés vezes por més (15)

Sim (13 ; 86,7%)

guatro vezes por més (11)

Sim (10 ; 90,9%)

mais de quatro vezes por més (15)

Sim (11 ; 73,3%)

CONJUNTO (206)

Sim (155)
N&o (50)
N&o resposta (1)

O quadro 48 apresenta as respostas mais incidentes sobre compra planejada

de acordo com a frequéncia de compra por més na Bazar Sul. Neste caso, para
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todas as frequéncias de compra, 0s respondentes afirmaram comprar somente o

planejado, exceto para aqueles que compram mais de quatro vezes por més na

Bazar Sul, pois ndo compram somente o planejado.

Quadro 48 — Caracterizacao das categorias n°8

FREQUENCIA1

COMPULSIVIDADE?2

N&o resposta (4)

Sim (2 ; 50,0%)

de vez em quando (89)

Sim (48 ; 53,9%)

uma vez por més (40)

Sim (25 ; 62,5%)

duas vezes por més (32)

Sim (20 ; 62,5%)

trés vezes por més (15)

Sim (10 ; 66,7%)

quatro vezes por més (11)

Sim (8 ; 72,7%)

mais de quatro vezes por més (15)

N&o (8 ; 53,3%)

CONJUNTO (206)

Sim (120)
Nao (85)
N&o resposta (1)

No quadro 49, visualizam-se as respostas mais incidentes sobre o grau de

importancia do atendimento em lojas de bazar de acordo com a frequéncia de

compra por més na Bazar Sul. As pessoas que compram de vez em quando

consideram o atendimento muito importante ou importante, da mesma forma que as

que compram uma vez por més, quatro vezes por més e mais de quatro vezes por

més. As que compram duas ou trés vezes no més consideram o atendimento muito

importante em lojas de bazar.



80

Quadro 49 — Caracterizacao das categorias n°9

FREQUENCIA1 ATENDIMENTO
importante (2 ; 50,0%)
N&o resposta (4) N&o resposta (1 ; 25,0%)

muito importante (1 ; 25,0%)

muito importante (52 ; 58,4%)
importante (34 ; 38,2%)

muito importante (30 ; 75,0%)
importante (9 ; 22,5%)
duas vezes por més (32) muito importante (27 ; 84,4%)
trés vezes por més (15) muito importante (13 ; 86,7%)
muito importante (7 ; 63,6%)
importante (3 ; 27,3%)
muito importante (9 ; 60,0%)
importante (3 ; 20,0%)
muito importante (139)
importante (57)
nada importante (3)
pouco importante (3)
indiferente (3)

N&o resposta (1)

de vez em quando (89)

uma vez por més (40)

guatro vezes por més (11)

mais de quatro vezes por més (15)

CONJUNTO (206)

O quadro 50 apresenta os resultados mais incidentes sobre a importancia do
preco em lojas de bazar de acordo com a frequéncia de compra por més na Bazar
Sul. Para todas as frequéncias de compra por més, os respondentes consideram

muito importante ou importante o preco.
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Quadro 50 — Caracterizacao das categorias n°10

FREQUENCIA1 PRECO
muito importante (2 ; 50,0%)
N&o resposta (4) N&o resposta (1 ; 25,0%)

importante (1 ; 25,0%)
muito importante (45 ; 50,6%)
importante (42 ; 47,2%)
muito importante (31 ; 77,5%)
importante (9 ; 22,5%)
muito importante (25 ; 78,1%)
importante (7 ; 21,9%)
muito importante (10 ; 66,7%)
importante (5 ; 33,3%)
muito importante (7 ; 63,6%)
importante (3 ; 27,3%)
muito importante (10 ; 66,7%)
importante (3 ; 20,0%)
muito importante (130)
importante (70)

CONJUNTO (206) N&o resposta (2)
pouco importante (2)
indiferente (2)

de vez em quando (89)

uma vez por més (40)

duas vezes por més (32)

trés vezes por més (15)

guatro vezes por més (11)

mais de quatro vezes por més (15)

No quadro 51 estdo expressos 0s resultados mais incidentes sobre a
importancia da variedade de produtos em lojas de bazar de acordo com a frequéncia
de compra por més na Bazar Sul. Os respondentes que compram de vez em quando
e trés vezes por més na Bazar Sul consideram a variedade de produtos em lojas de
bazar indiferente, importante ou muito importante. Para o restante das frequéncias
de compra, os entrevistados consideram a variedade de produtos importante ou

muito importante.
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Quadro 51 — Caracterizacao das categorias n°11

FREQUENCIA1 VARIEDADE
muito importante (2 ; 50,0%)
N&o resposta (4) N&o resposta (1 ; 25,0%)

importante (1 ; 25,0%)
muito importante (55 ; 61,8%)
de vez em quando (89) importante (30 ; 33,7%)

indiferente (4 ; 4,5%)
muito importante (32 ; 80,0%)

importante (8 ; 20,0%)
muito importante (27 ; 84,4%)

importante (5 ; 15,6%)
muito importante (11 ; 73,3%)
trés vezes por més (15) importante (3 ; 20,0%)

indiferente (1 ; 6,7%)
muito importante (8 ; 72,7%)

importante (3 ; 27,3%)
muito importante (11 ; 73,3%)
mais de quatro vezes por més (15) importante (3 ; 20,0%)
N&o resposta (1 ; 6,7%)
muito importante (146)

importante (53)

indiferente (5)

N&o resposta (2)

uma vez por més (40)

duas vezes por més (32)

guatro vezes por més (11)

CONJUNTO (2086)

O quadro 52 contém as respostas mais incidentes sobre a frequéncia de
compra por més em lojas de bazar de acordo com a frequéncia de compra por més
na Bazar Sul. A maioria das pessoas que compram de vez em quando na Bazar Sul,
também, compram de vez em quando em lojas de bazar. A maioria das pessoas que
compram uma vez por més na Bazar Sul compra uma vez por més em lojas de
bazar da mesma forma que a maioria das pessoas que compra duas vezes por més
na Bazar Sul compra duas vezes por més em lojas de bazar. A Unica frequéncia de
compra na Bazar Sul que ndo se encaixa nessa légica é a de trés vezes por més, ja

gue a maioria compra mais de quatro vezes por més em lojas de bazar.
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Quadro 52 — Caracterizacao de categorias n°12

FREQUENCIA1 FREQUENCIA
de vez em quando (2 ; 50,0%)
N&o resposta (4) uma vez por més (1 ; 25,0%)

trés vezes por més (1 ; 25,0%)
de vez em quando (72 ; 80,9%)
uma vez por més (9 ; 10,1%)
trés vezes por més (3 ; 3,4%)
de vez em quando (89) N0 resposta (2 ; 2,2%)
duas vezes por més (2 ; 2,2%)
quatro vezes por més (1 ; 1,1%)
uma vez por més (22 ; 55,0%)
duas vezes por més (13 ; 32,5%)
uma vez por més (40) trés vezes por més (3 ; 7,5%)
N&o resposta (1 ; 2,5%)
de vez em quando (1 ; 2,5%)
duas vezes por més (17 ; 53,1%)
uma vez por més (7 ; 21,9%)
duas vezes por més (32) de vez em quando (3 ; 9,4%)
trés vezes por més (3 ; 9,4%)
mais de quatro vezes por més (2 ; 6,3%)
mais de quatro vezes por més (5 ; 33,3%)
trés vezes por més (4 ; 26,7%)
N N guatro vezes por més (3 ; 20,0%)
trés vezes por més (15) N0 resposta (1 : 6,7%)
de vez em quando (1 ; 6,7%)
duas vezes por més (1 ; 6,7%)
guatro vezes por més (4 ; 36,4%)
quatro vezes por més (11) trés vezes por més (3 ; 27,3%)
de vez em quando (2 ; 18,2%)
mais de guatro vezes por més (2 ; 18,2%)
mais de quatro vezes por més (9 ; 60,0%)
mais de quatro vezes por més (15) de vez em quando (3 ; 20,0%)
guatro vezes por més (3 ; 20,0%)
de vez em quando (84)
uma vez por més (39)
duas vezes por més (33)
CONJUNTO (206) mais de quatro vezes por més (18)
trés vezes por més (17)
quatro vezes por més (11)

No quadro 53, encontram-se os resultados referentes as respostas sobre 0
gasto costumeiro em lojas de bazar de acordo com a frequéncia de compra por més
na Bazar Sul. Os respondentes que compram de vez em quando gastam, em média,
R$85,00, por sua vez, 0s que compram uma vez por més gastam R$70,61 em
média. As pessoas que compram duas vezes por més na Bazar Sul gastam R$80,86
em média e as que compram trés vezes no més gastam, em média, R$65,77. Os
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respondentes que compram quatro vezes por més gastam, em média, R$70,50 e
aqueles que compram mais de quatro vezes por més gastam R$33,71 em média.

Quadro 53 — Caracterizacao das categorias n°13

FREQUENCIA1 GASTO

N&o resposta (4) 2 Obs. m = 85,00

de vez em quando (89) 64 Obs. m = 53,94

duas vezes por més (32) 29 Obs. m = 80,86

mais de quatro vezes por més (15) 7 Obs. m = 33,71
guatro vezes por més (11) 10 Obs. m = 70,50
trés vezes por més (15) 13 Obs. m = 65,77

uma vez por més (40) 33 Obs. m =70,61
CONJUNTO (206) 158 Obs. m = 63,88

O quadro 54 demonstra 0 que os consumidores costumam comprar em lojas
de bazar de acordo com a frequéncia que compram na Bazar Sul. Para trés das
frequéncias (de vez em gquando, uma vez por més, duas vezes por més) de compra
declaradas pelos entrevistados, a compra por presente foi a mais citada. Em outras
trés frequéncias (trés vezes por més, quatro vezes por més, mais de quatro vezes

por més), a compra por produto para uso doméstico foi a mais citada.



Quadro 54 — Caracterizacao das categorias n°14

FREQUENCIA1

COMPRA

N&o resposta (4)

presente (2 ; 50,0%)
produto para uso proprio (2 ; 50,0%)
produto para uso doméstico (2 ; 50,0%)

de vez em quando (89)

presente (46 ; 51,7%)
produto para uso proprio (46 ; 51,7%)
produto para uso doméstico (36 ; 40,4%)

uma vez por més (40)

presente (32 ; 80,0%)
produto para uso doméstico (12 ; 30,0%)
produto para uso préprio (11 ; 27,5%)

duas vezes por més (32)

presente (24 ; 75,0%)
produto para uso doméstico (17 ; 53,1%)
produto para uso proprio (11 ; 34,4%)

trés vezes por més (15)

produto para uso doméstico (9 ; 60,0%)
presente (7 ; 46,7%)
produto para uso préprio (5 ; 33,3%)

quatro vezes por més (11)

produto para uso doméstico (7 ; 63,6%)
presente (5 ; 45,5%)
produto para uso préprio (4 ; 36,4%)

mais de quatro vezes por més (15)

produto para uso doméstico (12 ; 80,0%)
presente (9 ; 60,0%)
produto para uso préprio (9 ; 60,0%)

CONJUNTO (206)

presente (125)
produto para uso doméstico (95)
produto para uso préprio (88)
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No quadro 55, observam-se os dados sobre a concorréncia de acordo com a

frequéncia de compra pelos consumidores respondentes na Bazar Sul por més. Para

todas as frequéncias de compra na Bazar sul, supermercado € 0 mais citado

concorrente, exceto para a frequéncia de uma vez por més, ja que shopping foi o

concorrente mais citado.



Quadro 55 — Caracterizacao das categorias n°15

FREQUENCIA1

CONCORRENCIA

N&o resposta (4)

shopping (3 ; 75,0%)
loja especializada (1 ; 25,0%)

de vez em quando (89)

supermercado (35 ; 39,3%)
shopping (33 ; 37,1%)
papelaria (15 ; 16,9%)

loja especializada (12 ; 13,5%)
loja de departamento (6 ; 6,7%)
N&o resposta (3 ; 3,4%)

uma vez por més (40)

shopping (20 ; 50,0%)
supermercado (17 ; 42,5%)
papelaria (5 ; 12,5%)
N&o resposta (1 ; 2,5%)

duas vezes por més (32)

supermercado (13 ; 40,6%)
shopping (9 ; 28,1%)
papelaria (6 ; 18,8%)

loja de departamento (5 ; 15,6%)

loja especializada (2 ; 6,3%)

N&o resposta (1 ; 3,1%)

trés vezes por més (15)

supermercado (7 ; 46,7%)
shopping (4 ; 26,7%)
loja especializada (4 ; 26,7%)
loja de departamento (2 ; 13,3%)
papelaria (1 ; 6,7%)

guatro vezes por més (11)

supermercado (6 ; 54,5%)
shopping (4 ; 36,4%)
loja especializada (3 ; 27,3%)
papelaria (2 ; 18,2%)

mais de quatro vezes por més
(15)

supermercado (7 ; 46,7%)
papelaria (3 ; 20,0%)

N&o resposta (2 ; 13,3%)
loja de departamento (2 ; 13,3%)
loja especializada (2 ; 13,3%)
shopping (1 ; 6,7%)

CONJUNTO (206)

supermercado (85)
shopping (74)
papelaria (32)

loja especializada (24)
loja de departamento (15)
N&o resposta (7)
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Para as questdes respondidas abertamente em texto, tais como as que

solicitavam que o respondente indicasse a cidade e o bairro onde mora, a opiniao
sobre a Bazar Sul e a profissédo ou ocupacéo, a ferramenta utilizada pelo Sphinx n&o
se aplica.

A partir da caracterizagdo das categorias, tornou-se possivel realizar a

segmentacao comportamental do mercado, onde os compradores sdo divididos com
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base em uma variavel comportamental. Kotler (2000) afirma que muito profissionais
de marketing acreditam que as variaveis comportamentais sdo o melhor comego
para se construir segmentos de mercado. Por tal motivo, selecionou-se a variavel
frequéncia de compra na Bazar Sul por més como base. Essa variavel encaixa-se no
conceito de variavel comportamental por indice de utilizacao: light-users, medium-
users e heavy-users.

Nesse estudo, os light-users representam 62,62% da amostra total e
compram na Bazar Sul de vez em quando ou uma vez por més. Possuem idade
entre, principalmente, menos de 25 anos a 45 anos. A grande maioria é casada e do
sexo feminino. Quanto aos rendimentos/salarios mensais, estdo na faixa de
R$623,00 a R$1.866,00. Grande parte dos light-users possui ensino médio completo
e incompleto. No que diz respeito ao comportamento compulsivo por compras, nao
se encaixam no perfil, pois avaliam a necessidade real da compra, avaliam suas
possibilidades financeiras e costumam comprar somente o planejado. Quanto aos
beneficios atendimento, preco e variedade de produtos que uma loja de bazar pode
oferecer, consideram o primeiro muito importante ou importante, assim como o
segundo e terceiro beneficio. Os light-users costumam comprar, em lojas de bazar
de vez em quando ou uma vez por més, presentes e gastar, em média, R$59,61. Os
concorrentes mais procurados por esse perfil de consumidor sédo supermercado,
shopping e papelaria.

Os medium-users representam 22,82% da amostra total e costumam comprar
na Bazar Sul duas ou trés vezes por més. A faixa de idade desses consumidores
esta entre 25 a 45 anos e possuem o estado civil de casados ou solteiros. A grande
maioria € do sexo feminino, tem rendimento/salario mensal de R$623,00 a
R$1.866,00 e possui ensino médio completo. Quanto ao comportamento compulsivo,
ndo o0 apresentam, ja que avaliam a real necessidade da compra, suas
possibilidades financeiras e compram somente o planejado. Em relacdo aos
beneficios oferecidos pelas lojas de bazar, consideram o atendimento muito
importante, o preco importante ou muito importante e a variedade muito importante.
Os medium-users costumam comprar presentes e produtos para uso doméstico em
lojas de bazar duas vezes por més, gastando, em média, R$76,18. Os concorrentes

mais procurados por esse perfil de consumidor séo supermercado e shopping.
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Os heavy-users representam 20,26% da amostra total dos entrevistados,
possuem de 36 a 55 anos e sdo casados e solteiros. A maioria € do sexo feminino,
recebe por més de R$623,00 a R$6.220,00 e tem ensino fundamental incompleto,
ensino fundamental completo, ensino médio incompleto ou ensino médio completo.
No que diz respeito a compulsividade, os heavy-users ndo sdo compulsivos,
considerando os quesitos de avaliacdo da necessidade real da compra e de
avaliacdo das condi¢cbes financeiras, j& que efetuam essas avaliagbes. Porém,
considerando a questao de comprar somente o planejado, ficam um tanto divididos
(uns compram somente o planejado e outros compram algo além do planejado).
Esse perfil de consumidores considera o atendimento em lojas de bazar muito
importante ou importante, assim como o preco e variedade. Costumam frequentar
lojas de bazar mais de quatro vezes por més, gastando, em média, R$55,35 em
produtos para uso doméstico. Os concorrentes mais procurados por esses

consumidores séo supermercado, shopping, loja especializada e papelaria.

4.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA ANALISE

Segundo Kotler (2000), os heavy-users caracterizam-se por representar uma
pequena porcentagem do mercado, porém sao responsaveis por uma alta
porcentagem do total de consumo. Por esse motivo, é preferivel atrair um heavy-
user, ao invés de varios light-users que ndo consomem tanto. Os medium-users
consomem uma porcentagem intermediaria.

Antes de concluir o presente estudo, convém fazer algumas observacdes. O
perfil de consumidores chamados light-users representa 62,62% do mercado
consumidor das lojas estudadas. Kotler (2000) afirma que o segmento potencial
deve possuir caracteristicas que o tornam atrativo, tais como tamanho, crescimento,
aproveitamento, economias de escala e baixo risco. O segmento de light-users € o
gue possui maior tamanho, ndo podendo ser ignorado, apesar de nao representar o
maior faturamento. O faturamento desse segmento pode ser mensurado atraves do

calculo da média do gasto multiplicado pelo nimero de pessoas entrevistadas e pela



89

frequéncia de compra por més (R$59,61 x 129 x 1) e o resultado obtido € de até
R$7.689,69 por més.

J& os medium-users representam 22,82% do mercado e um faturamento
mensal de até R$10.741,38 (R$76,18 x 47 x 3). Enquanto que os heavy-users
representam 20,16% do mercado e um faturamento mensal de, no minimo,
R$5.756,40 (R$55,35 x 26 x 4). Nota-se que os medium-users contribuem
significativamente para o faturamento mensal, em comparagdo aos outros dois
segmentos, ndo podendo ser desprezados.

Os heavy-users sdo aqueles clientes que vao as lojas estudadas consumir
quase todas as semanas. Através da andlise de dados, infere-se que consomem
produtos de preco baixo, porém sdo os clientes mais frequentes, necesséarios ao
negocio, de modo que merecam atencao especial.

A partir das discussbes apresentadas, € possivel afirmar que todos os
segmentos sdo necessarios e importantes para as lojas da Associacdo Comercial
Rede Bazar Sul, contrapondo, de certo modo, o raciocinio de Kotler exposto no

principio dessa discussao.



90

5 CONCLUSOES, PROPOSTAS E SUGESTOES

Nesta secao, o leitor encontrara as conclusées desse estudo decorrentes do
estudo tedrico, pesquisa e analise dos dados bem como as limitacbes de estudo.
Posteriormente, sdo exibidas as propostas e sugestdes para a Associacao
Comercial Rede Bazar Sul e para novas pesquisas e estudos.

5.1 CONCLUSOES E LIMITACOES DE ESTUDO

O objetivo do presente estudo é criar uma estratégia de marketing para a
Associagdo Comercial Rede Bazar Sul, segmentando o mercado, selecionando o
mercado-alvo e posicionando a marca da empresa a fim de gerar vantagem
competitiva e destague na mente do cliente em relacdo a concorréncia.

Para atingir esse objetivo, aplicou-se uma pesquisa ndo probabilistica e por
conveniéncia em duas lojas pertencentes a ACRBS situadas na cidade de Canoas.
Para a analise dos dados utilizou-se do software Sphinx, comparando frequéncias,
cruzando dados e caracterizando categorias. A partir da analise dos dados obtidos,
segmentou-se o0 mercado em light-users, medium-users e heavy-users,
considerando a variavel de frequéncia de compra por més na Bazar Sul. Os light-
users sao agueles que representam a maior parte do mercado, porém, sozinhos,
representam pouco consumo frequente. Os heavy-users sdo aqueles que
representam a menor parte do mercado, porém, sozinhos, representam a maior
parte do consumo frequente. Os medium-users ficam entre os dois outros perfis e
representam faturamento significativo, mesmo frequentando a Bazar Sul de duas a
trés vezes por més.

Notou-se que os heavy-users gastam valores baixos a cada compra, porém
compram muitas vezes durante o més, podendo estar relacionado ao fato de
consumirem mais produtos para uso doméstico. Os light-users gastam valores mais

elevados a cada compra, porém compram poucas vezes durante o més, talvez pelo
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fato de terem o costume de comprar presentes. O segmento intermediério gasta, por
compra, mais do que os outros dois segmentos e costuma comprar presentes.

Os heavy-users apresentam maior amplitude salarial (de R$623,00 a
R$6.220,00). Possuem a caracteristica da compra por impulso, ja que alguns
costumam comprar além do planejado e tém tendéncia a serem mais exigentes,
devido a ser o segmento que procura maior variedade de concorrentes, quando néo
compram na Bazar Sul, e por apresentarem idade mais elevada que os demais.

Todos os segmentos encontrados consideram o atendimento, a variedade de
produtos e o preco fatores importantes a serem considerados em lojas de bazar,
destacando a variedade e o atendimento. Durante a aplicacdo do questionario,
muitos entrevistados expuseram a opinido de que, se encontrarem o produto que
desejam e se receberem o atendimento que merecem, ndo se preocupam muito com
0 preco.

Inferiu-se, também, que as lojas estudadas sdo bem vistas pelos
consumidores que, em geral, elogiaram-nas seja por organizacdo, atendimento,
preco, variedade, localizacéo, entre outros.

No que diz respeito as limitacbes de estudo, é evidente que o estudo
realizado apresentou inUmeras, em virtude dos poucos recursos para a realizacdo
da pesquisa com maior numero de respondentes. A maioria dos associados a
ACRBS nédo havia possibilidade de aplicacdo da pesquisa em suas lojas, o que
impediu que o estudo se tornasse mais preciso, com maior amostra e mais fiel a
diversidade de consumidores. Outra limitacdo de estudo foi a de encontrar clientes
dispostos a responder o questiondrio. Muitos pensaram que seria um processo

demorado ou ndo quiseram responder por outros motivos.

5.2 PROPOSTAS E SUGESTOES

Levando em consideracdo a segmentacdo de mercado obtida através da
pesquisa realizada em duas lojas associadas a Associacdo Comercial Rede Bazar

Sul, propbe-se que todos os segmentos sejam atendidos, afinal todos tem a sua
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importancia no mercado e possuem caracteristicas muito semelhantes. Porém, um
segmento deve ser escolhido para fins de investimento de marketing. Sugere-se
esse segmento seja o dos medium-users, afinal compdem boa parte do faturamento.
Os medium-users nao sao clientes muito assiduos, e gostam de variedade, j& que
costumam comprar em shoppings e supermercados, e de bom atendimento.

O faturamento que cada perfil de consumidor representa € de suma
importancia para a definicAo de segmento para investimento, j& que, independente
do namero de vezes que determinado cliente compre na Bazar Sul por més, o valor
gue ele representa para a loja esta extremamente ligado ao valor monetério que ele
gasta nela.

Para o estabelecimento de um posicionamento, faz-se necessario identificar
alguma diferenciacdo de servicos oferecidos pela empresa. Atualmente, o
posicionamento da ACRBS ¢é “Sempre uma pertinho de vocé!”. Essa diferenciagao
pode ndo ser relevante para muitos consumidores, pois, além de ndo motivar o
consumidor a comprar nas lojas da ACRBS por sempre ter uma perto dele, a frase
pode ndo parecer verdadeira, afinal ndo existe um numero elevado de lojas no
estado do Rio Grande do Sul.

Observando as caracteristicas do publico-alvo selecionado, o posicionamento
deve demonstrar o valor que motiva esse publico a comprar nas lojas Bazar Sul e
nao nas outras. Os medium-users, como mencionado anteriormente, consideram a
variedade de produtos muito importante (80,85%), assim como o atendimento
(85,11%). Analisando a opinidao dos respondentes da pesquisa e durante a aplicacao
da pesquisa, muitas pessoas relataram encontrar tudo o que precisavam nas lojas
ou encontraram algum produto que procuravam fazia muito tempo, gerando grande
satisfagdo. O atendimento é algo priorizado nas lojas estudadas, jA que o0s
proprietarios das mesmas costumam cobrar de seus funcionarios que dediqguem
uma atencédo especial ao cliente, sendo o diferencial que buscam oferecer. Kotler
(2000) afirma que o0s pequenos varejistas sobrevivem, muitas vezes, por
conhecerem melhor seus clientes que os grandes varejistas e, por conseguinte, Ihes
oferecerem um atendimento mais personalizado.

Considerando os clientes-alvo que valorizam o beneficio da variedade de

produtos e que buscam bom atendimento, o posicionamento sugerido a ACRBS é
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“‘Milhares de produtos dedicados a vocé!”. Verificou-se, no sistema gerencial, o
namero de produtos ofertados e averiguou-se que as lojas estudadas ofertam mais
de 11.500 produtos diferentes, portanto a palavra “milhares” estd sendo bem
empregada.

A fim de favorecer o cliente que consome diversas vezes na loja, convém
sugerir que as lojas associadas criem um programa de descontos ou pontos, assim,
quanto mais o cliente consumir, mais descontos ou beneficios obtera. Esse
programa de descontos ou pontos funcionaria como mais um diferencial para o
cliente, beneficiando aquele que consome frequentemente e atraindo aquele que
consome poucas vezes.

Promocdes atraem clientes e ndo sdo muito divulgadas nas lojas. Quando
acontecem, é por iniciativa de cada lojista. Sugestiona-se que 0s associados
planejem uma promocdo por més, inicialmente, que aconteca em todas as lojas
associadas. Funcionando bem, pode-se pensar no planejamento das promoc¢des
para cada quinze dias.

Outra sugestdo a ACBRS é a criagcdo de um blog ou pagina no site da
associacdo voltado para o cliente, com dicas de decoracdo para casa, ideias para
casa, novidades de produtos e publicagdo das promocdes.

Em relacdo a novas pesquisas, propde-se que sejam realizadas com maior
namero de respondentes ou, para obter uma amostra representativa, realizar uma
amostra probabilistica. Outra sugestdo de melhoria diz respeito a um maior
detalhamento das perguntas do questionario, procurando conhecer mais
profundamente o publico-alvo, incluindo perguntas sobre diferenciacdo (o que
destacaria como unico na Bazar Sul) e que tipos de meios de comunicagdo costuma
usar, por exemplo. Quanto a outros estudos a serem realizados na organizagao,
sugere-se a criagdo de um plano de marketing, dando forma ao negocio,

possibilitando maiores lucros e crescimento.
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ANEXO A — QUESTIONARIO

SEHINX ool
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E ssa pesquisa faz parte de um trabalho de concluséo do curso de Administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul e tem como intencdo estudare avaliar o comportamento de compra, de influéncia e de habitos do
mercade consumidor da Bazar Sul, além de complementar no desenwhimente da marca Rede Bazar Sul, procurando

saber, através deste questionario, a que plblice atender com mais atencdo. Para responder, ndo precisara de mais de

S minutos.

Desde ja, agradecemos sua participacao’

Qual é a suafaixaetaria ?

o b e { 2532353ancs {) 23Bs45anos () 48a55snos (O 56365an0s (O €8a75anos O 76.ancs -
anos acims
Qual é o seu estado civil?
" . divorciado{a)ou .o
& solziro{a) O companheiro(a) ) casadoa) ») o) O vidvo(a)
Em que bairro e cidade vocé mora ?
Qual é o0 seusexo ?
> Masculino {) Feminino
Vocé pederia indicar os seus rendimentos/salarios mensais ?
. de RSE822,00= deR$186700 s acima de -
R y . D
C atéR3622,00 O Rrs1ses.00 O Rse.22000 C Rse22000 ©inda'reipondat
Qual a sua Profissdo/ Ocupagdo ?
Qual é o seu nivel de instrugdo ?
Ensino Ensino . & : P x
 Fundamentsl { Fundamentsl O Ensino Medio O Ens ino Medio O Técnico o Superiar { Superior
Incompleto Completo Incompleto
Incompleto Completo

Na sua Gltima compra, vocé avaliou a necessidade real da compra?
> Sim O Nio

Na sua Gltima compra, vocé avaliou suas possibilidades financeiras?
2 Sim Q Nio

Na sua Gltima compra, comprou apenas o que havia planejado?
> Sim { Nso
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o L b A
e —— R e ————
Qual o grau de importancia dos seguintes beneficios que uma loja de bazar pode oferecer?
pouce muito
nads importante importante importante importants indiferents

Atendimento 9] o Q o} o
Preco ) Q O < o
\ariedade de Produtos (o) o] O O &
Com que frequéncia costuma comprar em lojas de bazar?

de vezem mavez duas vezes por rés vezes atro vezes mais de quato
o QIIUawERN So OF il % A 1 e o ek

guando mes mes mes mes VEZES pOr MEs
Quanto costuma gastar quando compra?
0O que costuma comprar?
O presente (O produto para us o proprio O produto para us o doméstico
Com que frequéncia costuma comprar na Bazar Sul?

de vezem o uma vez por O duas vezes por 19 rés vezes por o quatro vezes por o mais de quato

quando més mées més més VEZES pOr MES
Quando ndo compra na Bazar Sul, onde compra?
[0 supermercado [ papelaria [ shopping O loja de O lja especializada

departamento

Qual é sua opinido sobre a Bazar Sul {atendimento, prego, imagem, etc)?

Telefone:




ANEXO B — QUAL SUA OPINIAO SOBRE A BAZAR SUL?

ATENDIMENTO 63/13,5%
OTIMO 36 7,7%
PRECO 27 5,8%
IMAGEM 18 3,9%
LOJA 18 3,9%
PRECOS 17 3,7%
OTIMA 143,0%
PRODUTOS 12 2,6%
VARIEDADE 11 2,4%
GOSTO 10 2,2%
TEM 9 |1,9%
SEMPRE 8 1,7%
MELHOROU 6 1,3%
EXCELENTE 5 1,1%
MELHOR 5 1,1%
QUALIDADE 5 1,1%
VARIEDADES 5 1,1%
BAZAR 4 0,9%
LEGAL 4 0,9%
ORGANIZADA 4 0,9%
OTIMOS 4 0,9%
PARABENS 4 0,9%
SAO 4 0,9%
10 3 0,6%
ACESSIVEIS 3 0,6%
COMPRAR 3 0,6%
DAQUI 3 0,6%
DECORACAO 3 0,6%
DIFERENCIADO 3 0,6%
NOTA 3 0,6%
PRECISO 3 0,6%
SUL 3 0,6%
AGRADAVEL 2 0,4%



AQUI
ATENDIDA
CLIENTE
DIFERENTES
ENCONTRO
ESPACO
INTERESSANTE
JUSTO
LIBERDADE
MARAVILHOSO
MERCADORIA
PRINCIPALMENTE
PROCURO
SATISFEITA
SINTO
TAMBEM

TER
VENDEDORES
100
ACESSIVEL
ADORO

ALGO
AMBIENTE
AMIGOS
APERTADA
APRESENTACAO
APRESENTATIVA
ATE

ATENCAO
ATENCIOSOS
ATENDENTES
ATENDIDOS
ATRATIVA
ATRATIVO
BAIXOS
BONITA

P R, R PP R R PP R RP PP RP PP P RPNNMNNMNODNMNMNONMNOMNOMNMNONNOMNMNONRNNNN

0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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BONITOS
CAIXA

CARO

CASA
CHAMATIVA
COISAS
COMECANDO
COMPARADOS
COMPRAS
COMPRECO
CONCORRENTES
CONFIAVEIS
CONTA
DECORACOES
DEIXA
DEVERIA
DIFERENCIADA
DIFERENCIAL
DIVERSIDADE
DIVERSIDADES
DIVERSIFICADA
DIVERSIFICADO
DIVULGADORA
ENCONTRAMOS
ENCONTREI
ESCOLHA
ESCOLHER
ESSENCIAL
ESTABELECIMENTO
ESTILO
ESTIVESSE
ESTOU

EU
EXCELENTES
FALTA

FILA

PlRrlRrlRPrRrRrRPrRPRRPRrRRRPRPRPRIRPRPRPPIRPPPIPIRPIRPIRPIRPIRPRPRIRP R RPIRPIRPRRLP

0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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FLORES
FUNCIONARIOS
GENTIS
GERAL
GERENCIA
GERENTE
GOSTEI
IMPECAVEL
JUSTOS
LIMITE
LINDOS
LOCALIZADA
LUGAR
MARAVILHOSA
MEDIA
MELHORAR
MERCADORIAS
MODERNA
NEGATIVO
OFERECE
OPCOES
ORGANIZACAO
PARTE
PERCEBER
PERSONALIZADO
PESSOAS
PODE
PODERIA
PONTO
POSSUI
PRECISA
PRESENTES
PROCURAMOS
PROCURAVA
PRODUTO
QUALIFICADO

PlRrlRrlRPrRrRrRPrRPRRPRrRRRPRPRPRIRPRPRPPIRPPPIPIRPIRPIRPIRPIRPRPRIRP R RPIRPIRPRRLP

0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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QUESTAO
RAZOAVEL
SATISFATORIO
SENDO
SIMPATICOS
SIMPATIZO
sO
SOFISTICADA
SORTIDA
SORTIDAS
TEMPO
VARIAVEIS
VENDEDORAS
VENHO
VIGIADO
VISUAL
VONTADE

PRl RPrRPRPRPRPRRPIRP R RPRIRPIRIRPP

0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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