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Resumo

Braga, Roberto Valle; Hemais, Marcus Wilcox. Aquisicao de chips de
telefonia pré-paga por consumidores de baixa renda: Relevancia do
ponto de venda na relacio de troca. Rio de Janeiro, 2018. 57p.
Dissertacdo de Mestrado - Departamento de Administragdo, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O setor de telecomunicacdes no Brasil apresentou elevados indices de
crescimento nos ultimos anos, o que pode ser atribuido, em parte, pela criagdo dos
planos de telefonia moével pré-pago, uma modalidade de servico de
telecomunicacdo que possibilitou o ingresso das classes de baixa renda nesse
mercado, alcangcando a marca de 160 milhdes de linhas pré-pago. O sucesso
comercial do segmento pré-pago com consumidores de baixa renda ajudou a
contribuir com as vendas do canal de pequeno varejo, que incluem bancas de
jornal, farmdcias, padarias, papelarias, armarinhos, entre outros. As bancas de
jornal destacam-se nas vendas, em especial no municipio do Rio de Janeiro, por
representarem um volume considerdvel do total de vendas do segmento pré-pago
na regido. Apesar de ser um importante canal de vendas para operadoras
telefonicas, poucos estudos em marketing se dedicam a pesquisar melhor bancas
de jornal como pontos de vendas para consumidores de baixa renda. O presente
estudo, portanto, analisa os significados associados por classes menos favorecidas
a bancas de jornal no municipio do Rio de Janeiro para a compra de chips pré-
pago. Para isso, foram feitas entrevistas em profundidade com consumidores de
baixa renda que utilizavam bancas de jornal para comprar chips pré-pagos de
celular. A partir dos dados coletados, foi possivel entender como esses individuos
se relacionam com bancas, a importancia do jornaleiro nessa relagdo e os motivos

que os levam a consumir produtos telefonicos nesse ponto de vendas.

Palavras-chave
Telefonia celular; chip; pré-pago; consumidor de baixa renda; banca de

jornal.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612379/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612379/CA

Abstract

Braga, Roberto Valle; Hemais, Marcus Wilcox (Advisor). Acquisition of
prepaid phone chips by low-income consumers: Relevance of the point
of sale in the exchange ratio. Rio de Janeiro, 2018. 57p. Dissertacdo de
Mestrado — Departamento de Administragdo, Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

The telecommunications sector in Brazil has shown high growth rates in
recent years, which can be attributed in part to the creation of prepaid mobile
telephony plans, a modality of telecommunication service that allowed the entry
of low-income classes in this market, reaching the mark of 160 million prepaid
lines. The commercial success of the prepaid segment with low-income
consumers has helped to contribute to small retail sales, which include
newsstands, pharmacies, bakeries, stationery, among others. Newsstands stand out
in sales, especially in the city of Rio de Janeiro, since they represent a
considerable volume of total sales of the prepaid segment in the region. Despite
being an important sales channel for telephone operators, few marketing studies
are dedicated to better researching newsstands as sales points for low-income
consumers. The present study, therefore, analyzes the meanings associated by less
favored classes to newsstands in the city of Rio de Janeiro for the purchase of
prepaid chips. To do this, in-depth interviews were conducted with low-income
consumers who used newsstands to buy prepaid cellphone chips. From the data
collected, it was possible to understand how these individuals relate to
newsstands, the importance of the journeyman in this relationship and the reasons

that lead them to consume telephone products at this point of sale.

Keywords

Mobile telephony; chip; prepaid; low-income consumer; newsstand.
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1
Introducao

O setor de telecomunica¢des no Brasil vem sofrendo constantes mudancgas e
crescendo desde o término do monopdlio estatal de telecomunicacdes em 1994 e a
sua subsequente privatizacio em 1998. Segundo dados do Anudrio 2016
(FORUM EDITORIAL, 2016), em 2015 o mercado de telecomunicagdes
brasileiro registrou uma receita liquida de 167,5 bilhdes de reais, sendo 30,9% da
receita liquida total do setor oriunda da telefonia mével (51,8 bilhdes de reais). De
acordo com a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), em junho de 2017
o servico de telefonia mével no Brasil alcangcou a marca de 242,1 milhdes de
linhas, sendo 66,16% desse total proveniente de linhas do segmento pré-pago
(160,1 milhdes). Esse tipo de servico de telecomunicacdo consiste em o
consumidor pagar pelo servico na forma de crédito antecipadamente a prestacao
do servigo, em lugar de assumir uma assinatura basica com o pagamento apds a
prestacdo do servico.

Apesar de somente terem sido disponibilizadas ao consumidor em 1998
(TELECO, 2003), as linhas mdveis pré-pagas ja apresentam grande relevancia
para o mercado de telecomunicagdes. A consultoria Teleco (BRUNO, 2016)
estima que a receita advinda do segmento pré-pago representa entre 40% e 60%
das receitas de servigos das operadoras e possuem um gasto médio de R$ 15 a R$
20 (ROSA, 2014), com a vantagem adicional de que, por serem pagas antes do
consumo, nao apresentam risco de inadimpléncia do consumidor. O mercado de
pré-pago também é movimentado pela venda de recarga dos créditos, com 80%'
do volume total de recargas sendo oriundo de canais de distribuicdo massivos, que
sdo aqueles que garantem capilaridade e volume de vendas, tais como os pontos
de vendas de pequeno varejo (como, por exemplo, bancas de jornal, padarias,

postos e gasolina, bares e etc.) (ROSA, 2014). A representatividade deste canal

' Dados obtidos junto a empresa Telefonica S.A / Vivo, referente a participagio de vendas de chips
pré-pago nos canais de pequeno varejo no municipio do Rio de janeiro em setembro de 2017.
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para o segmento pré-pago é ainda maior quando se fala em volume de ativacdes:
97,8% das linhas sdo ativadas no canal massivo”.

Dentre os diferentes tipos de pequeno varejo relevantes para o segmento
pré-pago de telefonia modvel, a banca de jornal tem destaque, com
representatividade de 32% na venda de chips pré-pagos, no municipio do Rio de
Janeiro®. Conceitualmente, a banca de jornal € “um espaco que € cedido e
regulado pelo poder publico, sendo que seu usufruto sucede por comerciantes
individuais. Esta atividade € licenciada e fiscalizada pela prefeitura e deve seguir
uma legislacdo especifica” (SILVA, FIQUEIREDO, SANTOS, 2014, p. 85). As
bancas de jornal comecaram a operar no ano de 1860 no Brasil e, no Rio de
Janeiro, em 1910. Com o tempo, passaram a ter um papel de referéncia nos
bairros em que se encontram e apresentam uma relacdo de proximidade com o
publico local. Segundo Soares (2014), “as bancas de jornal sdo muito mais do que
locais de venda de impresso. A convivéncia entre proprietdrios e clientes, com o
tempo, vai construindo uma relagao de afeic@o entre as pessoas”.

Apesar de terem se transformado em referéncias, tais bancas vém passando
por um processo de transformacdo, uma vez que os meios de comunicagdo e
informacdo  fisicos se encontram em processo de  digitalizagdo.
Consequentemente, tais canais estdo se tornando locais mais similares a lojas de
conveniéncia, com a oferta de diversos outros tipos de produtos, que nio somente
jornais ou revistas. A recarga de linhas pré-paga, por exemplo, j4 é uma das
principais fontes de receita para os mesmos (NOGUEIRA, 2017).

Em geral, os maiores consumidores de servicos pré-pagos de
telecomunicagdes sdo consumidores de baixa renda. Segundo pesquisa do
Instituto Data Popular (SIMON, 2013), 81% dos consumidores da classe C que
possuiam linha de telefonia mével em 2013 estavam vinculados ao servigo pré-
pago. Considerando que o orcamento desse consumidor € limitado, o advento
desse servigo, que permite realizar o pagamento antecipado ao uso em um sistema
de créditos para consumo sem franquia minima mensal ou aprovacao de crédito,

garantiu a esse publico a possibilidade de aderir ao servi¢o. Bacha (2009) indica

? Ativagio é quando o cliente realiza a utilizagio de uma nova linha pela primeira vez.

3 Dados obtidos junto a empresa Telefonica S.A / Vivo, referente a participagio de vendas de chips
pré-pago nos canais de pequeno varejo no municipio do Rio de janeiro em setembro de 2017.

* Dados obtidos junto a empresa Telefonica S.A / Vivo, referente a participagdo de vendas de chips
pré-pago nos canais de pequeno varejo no municipio do Rio de janeiro em setembro de 2017.
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alguns valores sociais percebidos pelo ptblico de baixa renda ao utilizar os
servicos de telecomunicagdes, tais como socializacdo, comunicacdo e
desenvolvimento pessoal. Por existir uma demanda de consumidores de baixa
renda a tais servigos de telecomunicagdes, ¢ importante para empresas desse setor
adaptarem seus servi¢os para terem apelo ao publico de baixa renda e, assim,
obter sucesso em vendas a ele (PRAHALAD, 2005).

Além de grandes usudrios dos servicos pré-pagos, consumidores de baixa
renda sdo mais propensos a adquirirem seus créditos telefonicos em pontos de
venda do pequeno varejo, tais como bancas de jornais, do que em lojas de
operadoras de telecomunicacdes (BARBOSA, 2009). Segundo Parente et al.
(2008), ha uma relacdo de confianca e reciprocidade entre o consumidor de baixa
renda e o ponto de venda de pequeno varejo, pois esses consumidores se sentem
desconfiados de grandes empresas, dado o distanciamento que existe entre as
partes, e, por isso, preferem comprar seus produtos em locais conhecidos por eles.

Embora existam autores brasileiros que discutam a relagdo de consumidores
de baixa renda com os servi¢os de telecomunicagdes, tais como Barbosa (2009) e
Bacha (2008), s@o escassos os que analisam como o ponto de vendas influéncia
em sua decisdo por adquirir esses servicos de uma ou de outra operadora,
especialmente quando o foco € o pequeno varejo — mais especificamente, bancas
de jornal, que geralmente atuam como lojas multimarcas, oferecendo produtos de

diversas operadoras.

1.1.
Motivacao

O setor de telecomunicagdes vem ganhando grande importancia no dia a dia
da sociedade, uma vez que a comunicac¢do via dispositivos eletronicos a cada dia é
mais imprescindivel para os individuos. Os intimeros relatos e evidéncias de que o
acesso as telecomunicagdes por camadas menos favorecidas da sociedade gera
maior desenvolvimento e proporciona progresso aos mesmos, reforcam a
importancia do setor na sociedade. Essa relevancia gera a necessidade de uma
melhor compreensao sobre como as relacdes de trocas de seus produtos se dao no

ambiente de compra.
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Apoiado na crenga de que existem muitas oportunidades de melhoria nas
relagcdes do setor de telecomunicacdes com o cliente e consequente captura de
receitas incrementais, considerando-se a caréncia de uma melhor compreensao
dos hébitos e anseios das camadas de baixa renda no setor de telecomunicagdes,
em especial na telefonia movel pré-paga, o ora pesquisador buscou aprofundar-se

no tema.

1.2
Objetivo

Em razao desse contexto, o presente estudo tem como objetivo analisar o
que leva consumidores de baixa renda a utilizarem bancas de jornal como um

local de aquisi¢do de produtos pré-pagos de telefonia mével.

1.3.
Delimitacao do estudo

O Brasil € um pais que possui mais celulares do que habitantes. Segundo
dados do TELECO, em agosto de 2017 o pais apresentava uma densidade de
116,53 linhas de celular por cada 100 habitantes. Dados da Agéncia Nacional de
Telecomunicagdes (Anatel), em junho de 2017, demonstram que 66,16% dessas
linhas se encontravam no segmento pré-pago, evidenciando a predominancia
desse no setor. Em razdo dessa importancia, o foco do estudo se dard somente no
consumo relacionado aos servigos pré-pagos de telecomunicagdes.

Um dos principais canais de vendas de servi¢o pré-pago € o pequeno varejo,
que representa 97,8% das vendas de chip e, por isso, foi escolhido como objeto de
estudo da pesquisa’. Contudo, o canal de vendas do pequeno varejo apresenta
grande variacdo de perfil, j& que engloba bancas de jornal/revistarias,
farmécias/drogarias, agougues, mercearias, dentre outros. Para garantir um
resultado consistente e reduzir os vieses decorrentes dessa variacao, optou-se por
concentrar a pesquisa no segmento de bancas de jornal, tipo de pequeno varejo
que detém a maior participagdo no volume de vendas de chips pré-pago do

municipio do Rio de Janeiro, com 32%?2.

> Dados obtidos junto a empresa Telefonica S.A / Vivo, referente i participacdo de vendas de chips
pré-pago nos canais de pequeno varejo no municipio do Rio de janeiro em setembro de 2017.
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Sendo o Brasil um pais de dimensdes continentais € que possui grande
diferenca cultural entre suas regides, faz-se necessdrio delimitar uma &rea
geografica menor que viabilize a realizacdo da pesquisa. Para tanto, optou-se pela
cidade do Rio de Janeiro, que representa 22,4% do total de vendas de chip no

Estado do Rio de Janeiro e 1,7% do Brasil2.

1.4.
Relevancia do estudo

O presente estudo apresenta relevancia tanto para o meio empresarial,
quanto para o meio académico. Para o meio empresarial, € importante entender
mais sobre a relagdo entre consumidores de baixa renda e bancas de jornais dada a
relevancia desse publico e do ponto de vendas para os negécios das operadoras de
telecomunicagdes. Considerando que o mercado de telecomunicagdes no Brasil é
de alta concorréncia, com pequenas margens de vendas, faz-se importante maior
conhecimento sobre o fendmeno em questdo a fim de adequar estratégias de
marketing que possam criar diferenciais as operadoras.

Para 0 meio académico, ainda sdo poucos os estudos que buscam entender
mais a fundo o comportamento de consumidores de baixa renda e sua relagdo com
o ponto de vendas (PARENTE et al., 2008), especialmente quando o varejista em

questdo sdo bancas de jornais.
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2
Referencial teorico

Nesse capitulo serdo apresentados os principais temas que dardo suporte a
pesquisa, a saber: caracteristicas do consumidor de baixa renda, a importancia da
adequagdo do ponto de venda para atender ao consumidor de baixa renda e a
relevancia do consumo de servigos de telefonia mével para o consumidor de baixa

renda.

2.1.
Caracteristicas do consumidor de baixa renda

Prahalad (2005) aborda a riqueza que existe na base da pirdimide ao mostrar
o poder de compra das classes sociais menos abastadas. Conforme ilustra a Figura
1, o autor indica que existem mais de quatro bilhdes de pessoas que vivem com
até dois délares por dia. E um grande mercado em potencial ainda inexplorado
pelas corporagdes. Contudo, ao tornar produtos e servigos acessiveis as classes
mais baixas, as empresas conseguem maiores lucros e injetam dinheiro na

economia, o que, no final, beneficia toda a sociedade (PRAHALAD, 2005).

i i 75— 100
$1,500 — $20,000 Tiers 2-3 1,500 — 1,750
$1,500 / : Tior 4 ' 4 000
<$1,500 o0

Figura 1: A riqueza na base da pirdmide
Fonte: PRAHALAD, C. K. Porto Alegre: Artmed, 2005. Pagina 4.
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O publico de baixa renda era comumente ignorado pelas empresas, que
entendiam que este nicho ndo possuia potencial de consumo. Dessa forma, ndo
investiam em adaptacdes de produtos e servigcos que pudessem atender as
necessidades desta classe. (PRAHALAD, 2005). De fato, a questdo do poder de
compra deve ser analisada de forma diferenciada, j4 que por ter poucos recursos,
este ¢ um publico que decide o que comprar de acordo com o dinheiro que tem
disponivel naquele momento, e opta por produtos que oferecem qualidade e estdo
adequados ao seu perfil de consumo (PRAHALAD, 2005).

Apesar de possuir uma renda limitada, Kunreuzher (1973) indica que o
consumidor de baixa renda costuma pagar mais caro pelos produtos, uma vez que,
por questdes de restri¢do orcamentdria, fraciona suas compras mensais e opta por
embalagens menores, que geralmente possuem um preco mais elevado
proporcionalmente as embalagens maiores. Outro fator que torna mais
dispendiosa a aquisicao de produtos pelo segmento de baixa renda € a dificuldade
de acesso aos grandes varejos, fazendo com que efetue suas compras em
estabelecimentos de menor porte, que por sua vez possuem precos mais altos.

Alguns estudos exploraram o potencial dessa parcela de mercado e as
estratégias empresariais para atuagdo junto ao publico de baixa renda
(PRAHALAD, HAMMOND, 2002; PRAHALAD, 2005). As dificuldades de
acesso ao grande varejo (ALWIT, DONLEY, 1997; GOLDMAN, 1978), mitos
relacionados a este mercado (HAMMOND, PRAHALAD, 2004; ANDERSON,
2002) e o comportamento de compra do consumidor de baixa renda na aquisi¢ao
de produtos a precos mais elevados (KEMPEN, 2004; KUNREUZHER, 1973)
também sdo temas abordados.

Parente et al. (2008, p. 53) cita que “deve-se reconhecer que os
consumidores, de um modo geral, ndo ddo o mesmo valor a diferentes atributos,
razdo por que uma mesma empresa varejista pode ter muito valor para
determinado consumidor e pouco para outro”. Os autores também abordam a
importancia do entendimento do comportamento de compra do consumidor de
baixa renda para se obter sucesso no varejo, uma vez que a percep¢ao de valor é
subjetiva e varia de acordo com o publico e o produto. Segundo Parente et al.
(2008), ha nove fatores associados diretamente a relacdo custo/beneficio que

dimensionam a equacao de valor, conforme ilustra a figura a seguir.
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Percepcdo de Beneficios
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Percepgdo de Custos

Figura 2: Percepgdo do valor, beneficios e custos
Fonte: PARENTE, LIMEIRA, BARKI, 2008.

Dos cinco atributos relacionados a Percepcao de Beneficios, quatro estdao
relacionados ao ponto de venda: atendimento; facilidade de crédito; ambiente de
loja; e proximidade fisica.

Barki (2005) discute algo similar, quando expdem alguns fatores
comportamentais que caracterizam a baixa renda brasileira em anélise a partir de
pesquisas realizadas pelos institutos Data Popular (2004), Booz Allen Hamilton
(2003) e Latin Panel (2004). Destacam-se o conservadorismo acima da média, o
gosto pela fartura, a baixa autoestima, a dignidade, a preferéncia por lojas da

vizinhanga, a flexibilidade de crédito e o contato pessoal.

2.2
Adequacao do ponto de venda para atender o consumidor de baixa
renda

Os estudos que abordam o comportamento de compra do consumidor de
baixa renda demonstram que o ponto de venda tem relevancia e gera valor para
esse publico. Sendo assim, faz-se necessdrio analisar o que a literatura de

marketing fala sobre este tema.
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Alguns estudos evidenciam as particularidades dos habitos do consumidor
de baixa renda e as adaptacdes de pontos de vendas em alguns segmentos para
atrair mais consumidores desse publico. Barki (2005) apresenta a importancia de
se trabalhar no ponto de venda com um mix de produtos que englobe marcas
lideres e marcas de segunda linha. O autor também aborda a importincia da
adequacdo da estratégia de comunicagdo no ponto de venda para o consumidor de
baixa renda.

Atentas ao potencial do mercado, grandes redes varejistas iniciaram novas
investidas junto aos consumidores de baixa renda, procurando criar modelos
voltados para atender as necessidades dessa populacio, tais como Wal Mart (Wal
Mart Todo Dia), Carrefour (Dia%) e Grupo Pao de Acucar (CompreBem),
segundo Barki (2005). Prahalad (2005) cita casos de empresas que estdao
alcancando sucessos significativos focando no consumidor de baixa renda, como,
por exemplo, as Casas Bahia, que por meio de uma estrutura organizacional e
estratégias bem definidas atende adequadamente aos anseios desse segmento.

Por outro lado, segundo Barki (2005), ainda que diversas empresas tenham
avancado nesse sentido, nota-se que diversos formatos criados ainda nao
obtiveram o sucesso esperado. Em parte, isso é devido a dificuldade de
conseguirem capilarizar seus modelos na escala necessdria para atendimento desse
publico e porque o segmento de baixa renda ainda prefere comprar no pequeno e
médio varejo local devido a empatia estabelecida entre as partes:

“Percebe-se ainda uma incompatibilidade das estratégias adotadas pelas grandes
empresas em atuacdo no mercado de baixa renda. Via de regra, ocorre uma
extrapolagdo das estratégias adotadas em paises desenvolvidos para os mercados
emergentes, ou entdo, a atua¢do no mercado de baixa renda é realizada com base
em mitos que ndo se comprovam na prdtica.” (BARKI, 2005, p.5)

A exemplo disso, segundo Parente er al. (2008), pesquisas indicam que
redes de supermercados que valorizam em excesso o fator preco e sdo
especificamente voltados para esse publico ndo estdo apresentando sucesso. Para
Parente et al. (2008), esses varejistas somente conseguirdo ter sucesso com O
publico de baixa renda quando focarem seus esfor¢os e iniciativas no atendimento
das necessidades peculiares desse segmento, em consoniancia com o que ¢é
apresentado por Prahalad (2005), que aborda a importdncia das empresas
buscarem atender esse segmento com uma proposta de valor especifica e

diferenciada das demais camadas sociais.
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Parente et al. (2008) abordam alguns dos valores que norteiam as agdes e o
sentimento de pertencimento do publico de baixa renda e sdo criticos de sucesso
para a atuacdo do varejo. Sdo eles os sentimentos de reciprocidade e confianca,
comumente encontrados nas acdes do dia a dia desse publico. A for¢ca desses
sentimentos em toda a légica que permeia as relagdes sociais desse grupo €
relevante e fica evidente no sucesso de varejos de pequeno porte com esse
publico. Porém, proximidade local, o fato de vendedores conhecerem seus clientes
pelo nome, as condi¢des personalizadas de atendimento, entre outros fatores,
fazem com que haja sucesso na atuagdo do pequeno varejo.

Segundo Parente et al. (2008), os canais de pequeno varejo ampliam as
possibilidades para os consumidores de baixa renda, uma vez que oS mesmos
preferem comprar de quem conhecem e confiam. Barki (2005, p. 40) cita que “a
baixa renda tem uma identidade préopria. Ela expressa uma racionalidade em que o
preco € fundamental. No entanto, a variedade de produtos, o atendimento, o
ambiente da loja e a confianga sdo decisivos na escolha de uma loja”. Aspectos
ligados a comunicagdo visual do ponto de venda, o formato de linguagem, a
cultura empregada no ambiente, dialogo e respeito pelo consumidor, sdo fatores
que, se bem trabalhados, tendem a gerar uma relacdo favoravel, gerando um
sentimento de identidade comum (BARKI, 2005).

Segundo Parente et al. (2008, p.58), “a percep¢do desempenha um papel
central na avaliacdo do valor conferido por uma loja a seus produtos e servigos”.
Dada a hierarquia de valores peculiar dos consumidores de baixa renda, é
fundamental que se compreenda quais os fatores que modelam a sua percepgao e
se desenhe a¢des no ponto de venda nesse sentido. Na visdo de Barki (2005, p.40),
“as lojas que conseguirem integrar com competéncia as diversas varidveis do
composto varejista, reforcando a autoestima do consumidor, facilitando e

valorizando a sua experiéncia de compra terdo maior sucesso’.

2.3.
Relevancia do consumo de servicos de telefonia mével para o
consumidor de baixa renda

Estudo conduzido por Alves (2006) ressalta a importancia do uso de
celulares por consumidores de baixa renda. “Os entrevistados afirmaram que o

celular ajudou a aumentar as oportunidades de emprego ou mesmo empreender


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612379/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612379/CA

21

um negécio proprio” (ALVES 2006, p. 80). Outros estudos apresentaram a
relacdo direta entre o avanco da telefonia e o crescimento econdmico e de renda
nas classes menos favorecidas (BOYLE, 1998; BAYES, 2001; FORESTIER et
al., 2002; RAMIREZ & RICHARDSON, 2005). Forestier ef al. (2002) sugerem
que o avanco das telecomunicagdes possui correlacdo com 0 avango econdmico
dos paises, apresentando alguns casos em que a telefonia proporcionou uma
melhora na qualidade de vida da populacao de baixa renda local e incremento na
renda familiar das mesmas.

Mariscal (2005) aborda que, de fato, ha uma expectativa de melhoria na
qualidade de vida e inclusdo social dos menos favorecidos apds avanco das
telecomunicagdes em paises pobres. Entretanto, alerta que ha o risco de
aumentarem as desigualdades entre as classes menos favorecidas e as demais caso
os individuos de baixa renda ndo possuam acesso aos avancos ligados a
tecnologia.

Segundo Prahalad (2005), o publico de baixa renda possui diferentes
prioridades, consideradas por vezes como luxo. E comum que deixem de investir
em questdes bdsicas, como saneamento e melhorias em suas habitacdes, para
investir em produtos e servicos que facilitem suas vidas, como eletrodomésticos
(batedeiras, aspirador de po, etc.) e telefonia. Contrapondo o mito de que o
segmento de baixa renda resiste a novos produtos, quando, na realidade, existem
poucos produtos desenvolvidos para seu modo de vida e circunstancias. A
facilidade de uso de novas tecnologias como celulares e a conectividade desse
consumidor demonstram esse fato (PRAHALAD, HAMMOND, 2002;
PRAHALAD, 2005).

Segundo Prahalad (2005), isso se explica pelo fato de as empresas de
telecomunicagcdes oferecerem servicos de telefonia pré-paga, viabilizando o
acesso desse publico ao consumo e proporcionando sentimento de inclusao.

Segundo Alves (2006):

“O setor de telefonia movel passou da fase movida pela preocupagdo centrada na
tecnologia para wma maior atencdo nas necessidades do mercado, procurando
desenvolver contelidos e servicos de interesse dos consumidores. Com o
amadurecimento do mercado, as operadoras ndo podem apenas oferecer maior
capacidade de rede respondendo a um crescimento estdvel. Ao contrdrio, devem
atender necessidades especificas de diferentes grupos de consumidores, com
aplicagoes inovadoras e pacotes especificos de servicos de valor agregado (apud
BOHLIN et al., 2004, p.21).
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“Para o consumidor de baixa renda, ganhar acesso a novas tecnologias e
bons produtos desenvolvidos para suas necessidades permite a eles dar um passo
largo em direcdo a melhoria de qualidade de vida” (PRAHALAD, 2005, p. 106).
Tal melhoria € percebida de maneira latente, segundo Silva e Parente (2007), pois
inimeros consumidores de baixa renda preferem alimentar-se pior a deixar de
adquirir itens que consideram imprescindiveis, tais como o celular.

O acesso a telefonia e internet permitiu que o publico de baixa renda
pudesse estar conectado com as empresas que admiram e cujas marcas eles
aspiram, e que possam estabelecer novos padrdes de comunicacdo em ambientes
fora dos limites da comunidade em que estdo inseridos (PRAHALAD, 2005).

Outro ponto destacado por Prahalad (2005) é que consumidores de baixa
renda aceitam bem o avango e as inovagdes tecnoldgicas. A utilizacdo de novas
tecnologias permitiu que mudassem os parametros que norteiam suas atividades
diarias. Exemplo disso é o acesso a consulta em bolsas de valores das principais
capitais financeiras para viabilizar uma precificagcdo mais adequada aos produtos
que produzem em zonas rurais. Antes disso, o produtor rural ficava a mercé do
comprador, que muitas vezes era quem determinava o preco que queria pagar.
Hoje, o produtor ja consegue cobrar de forma justa pelo produto, bem como tem a
possibilidade de ofertar suas mercadorias para um mercado inacessivel se ndo
fosse pela tecnologia. Como ndo possuem processos eficientes, este € um publico

mais propenso a inova¢des € mudangas comportamentais.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612379/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612379/CA

3
Metodologia

O capitulo em questdo expde a metodologia de pesquisa adotada. O mesmo
estd dividido em cinco itens, sendo eles: tipo de pesquisa, selecio dos
entrevistados, procedimento de coleta dos dados, procedimento de andlise dos

dados e limita¢des da metodologia.

3.1.
Tipo de pesquisa
O presente estudo busca, por meio de uma pesquisa exploratéria, analisar os
fatores que permeiam a relagdo de troca entre consumidores de baixa renda e
bancas de jornal na aquisi¢do de produtos de telefonia pré-paga.
“O objetivo da pesquisa exploratdria € explorar ou fazer uma busca em um
problema ou em uma situagdo a fim de oferecer informacdes e maior
compreensdo.” (MALHOTRA 2004, p. 59). Optou-se por esse tipo de pesquisa
uma vez que, embora existam muitos estudos que abordam o comportamento de
compra dos consumidores de baixa renda relacionados a telefonia mével e varejo,
ha caréncia de estudos acerca da relacdo entre bancas de jornais e o consumidor
de telefonia pré-paga.
Com o objetivo de aumentar a compreensao acerca do objetivo do presente
estudo, trés fatores principais foram determinantes para a escolha do tipo de
pesquisa:
1. Pesquisas qualitativas permitem que sejam abordados outros assuntos
dentro do tema estudado (CHIKWECHE; FLETCHER, 2012);

2. Ja que ndo ha um vasto conhecimento acerca do tema, torna-se mais
aderente a pesquisa qualitativa (SCHWANDT, 2006);

3. A abordagem qualitativa é capaz de explorar os significados associados

as acoes dos individuos (SCHWANDT, 2006).
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Malhotra (2004) explica que as entrevistas em profundidade podem em trés
formatos: entrevistas estruturadas, nao estruturadas e semiestruturadas. Malhotra
(2004) aborda que o modelo de entrevista semiestruturada possibilita que o
entrevistado expresse com maior facilidade suas opinides. Para a presente
pesquisa optou-se pelo modelo semiestruturado.

A escolha adequada do modelo de pesquisa é extremamente relevante, uma
vez que, segundo Malhotra (2004), a pesquisa de marketing € uma investigacao

sist€émica que tem a capacidade de orientar decisdes empresariais.

3.2.
Selecao dos entrevistados

A pesquisa em questdo limitou-se a pesquisar consumidores de baixa renda
da cidade do Rio de janeiro, usudrios de telefonia pré-paga e compradores de
servicos de telefonia pré-paga em bancas. O critério adotado para a classificagao
sOcio-econdmica dos entrevistados foi o do IBGE, que divide a populagdo em
cinco classes sociais, conforme ilustrado no Anexo L

Nao ha um consenso sobre o pertencimento da classe C a base da piramide.
Embora as pesquisas sobre a baixa renda tenham avancado no Brasil, autores
ainda ndo conseguiram definir com exatiddo o segmento e chegar a um consenso.
Estudiosos defendem que ha uma dificuldade para defini¢@o tedrica e limitagao da
baixa renda. Segundo Prahalad (2005), pode haver mudangas de comportamento
de consumo da baixa renda de acordo com a regido onde vivem, o pais e a classe
social em que se enquadram.

Segundo Chauvel e Mattos (2008), os grandes centros urbanos nacionais
reinem pessoas que pertencem a classes sociais distintas. Chauvel e Mattos
(2008) apresentam que ainda que pessoas de classes menos favorecidas, como a
classe C, vivam proximas as de classe mais abastada, ha um elevado
comprometimento de suas rendas com necessidades basicas, limitando o acesso
dessas pessoas ao consumo. Uma vez que a presente pesquisa se passa na cidade
do Rio de janeiro, onde ha elevada concentracdo de comunidades e alto contraste
social, a presente pesquisa assume como consumidor de baixa renda os individuos
classificados nas classes C, D e E, em consonancia ao posicionamento tedrico de

Chauvel e Mattos (2008).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612379/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612379/CA

25

3.3.
Procedimento de coleta de dados

A coleta dos dados ocorreu no més de fevereiro de 2018 e foi conduzida
através de entrevista com a utilizacdo de roteiro para auxilio da condugdo. O
procedimento de coleta de dados das pesquisas foi realizado presencialmente, em
bancas de jornal, com o consenso dos proprietdrios das mesmas. A pesquisa foi
dividida em duas etapas, sendo uma de observacao da interacdo do consumidor de
baixa renda e o ponto de venda; e a outra uma etapa de entrevista direta com o
mesmo, que se subdivide em dois momentos: identificagdo do perfil do
consumidor e entrevista em profundidade. A coleta de dados foi exclusivamente
realizada por meio de entrevistas com os consumidores do perfil desejado para a
pesquisa, ndo sendo abordados consumidores fora do perfil.

A etapa de observagdo buscou coletar informacdes sem a influéncia de um
agente externo, uma vez que o consumidor até entdo ndo tinha o conhecimento de
que estava sendo observado, além de coletar insumos das relagdes de troca entre
consumidor e jornaleiro que pudessem apoiar uma melhor compreensdo do
problema de pesquisa. Para isso, além do comportamento de compra como um
todo, foram observados alguns comportamentos especificos como:

» O consumidor antes de entrar busca informagdo através do

merchandising disposto no PDV (ao menos olha)?

» O varejista oferece algum produto agregado?

» O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou

pelo nome, falou de situagdes passadas, tratamento proximo ou informal)

A identificacdo do consumidor de telefonia se dava no ato da solicitacdao do
produto de telefonia pré-pago e a observagdo era conduzida a distancia sem o
conhecimento de que estava sendo observado. Somente apds a aquisi¢do do chip
pré-pago junto ao varejista, os consumidores foram abordados pelo pesquisador
para responderem a pesquisa, no ambiente externo ao ponto de venda.

Foi utilizado como instrumento de conducao da entrevista um roteiro com as
principais perguntas a serem realizadas ao entrevistado, conforme Anexo III. O
roteiro baseou-se em perguntas com a finalidade de identificar o perfil do
entrevistado e explorar os significados associados ao objetivo de pesquisa, tais

como:
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» Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

» Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip?

» Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma
banca de jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o

mesmo produto?

A formulacdo das perguntas do roteiro semi-estruturado se basearam nas
pesquisas abordadas no referencial tedrico desse estudo. Com base nos estudos de
alguns autores buscou-se explorar o entendimento de algumas questdes
especificas que enriqueceriam o alcance do objetivo de pesquisa, como:

» Os fatores associados a relagdo custo/beneficio que dimensionam a

equacdo de valor proposta por Parente et al (2008) para a baixa renda;

» O entendimento de fatores comportamentais que caracterizam a baixa
renda brasileira como: conservadorismo acima da média, o gosto pela
fartura, a baixa autoestima, a dignidade, a preferéncia por lojas da
vizinhanga, a flexibilidade de crédito e o contato pessoal (BARKI, 2005);

» O aprofundamento no entendimento da afirmagdo: “a atuacdo no
mercado de baixa renda € realizada com base em mitos que nio se
comprovam na pratica.” (BARKI, 2005, p. 5)

» Os sentimentos de reciprocidade e confianca que permeiam de forma
relevante as relagdes sociais desse grupo, evidenciados pelo sucesso de

varejos de pequeno porte com esse publico (PARENTE et al., 2008);

Foram realizadas muitas perguntas abertas, com o objetivo de aprofundar ao
maximo o entendimento dos significados associados pelos consumidores.
Segundo Malhotra (2001):

As perguntas abertas sdo boas como primeiras perguntas sobre um topico.
Permitem ao entrevistado expressar atitudes e opinides gerais que irdo ajudar o
pesquisador a interpretar suas respostas a perguntas estruturadas. As perguntas
ndo-estruturadas tém, sobre a resposta, uma influéncia tendenciosa muito menor
do que as perguntas estruturadas. Os entrevistados tém liberdade de expressar
quaisquer pontos de vista. Seus comentdrios e explicagbes podem dar ao
pesquisador valiosas informagoes sobre o entrevistado. Dai serem as questdes
ndo-estruturadas titeis na pesquisa exploratéria (MALHOTRA, 2001, p. 281).
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Segundo Malhotra (2001) as perguntas precisam ter uma ordem logica e
todas as questdes relacionadas a determinado tdpico serem formuladas antes de
passar para o préximo tépico. O presente roteiro de pesquisa foi construido com
base nessa teoria.

Foram realizados dois pré-testes do roteiro de entrevistas com consumidores
do perfil desejado, a partir dos quais foi possivel perceber que seria necessario
acrescentar algumas perguntas ao instrumento de coleta de dados antes de
comegar a pesquisa, tais como:

» Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

» Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum

material de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

» Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua

compra.

Todas as entrevistas foram gravadas com o consentimento dos
entrevistados, com o objetivo de garantir a captura completa de todas as
informacdes fornecidas. Com a finalidade de reduzir possiveis constrangimentos
por parte do entrevistado, nao foi informado no momento da abordagem que a
pesquisa tem como foco o publico de baixa renda. Assim, quando o entrevistado
foi questionado quanto a sua renda familiar mensal, foi-lhe apresentado uma
tabela que ndo continha a classificacio por classe social, pedindo que o
entrevistado informasse em qual faixa de renda o mesmo se enquadrava dentro de
uma variagao de 1 a 5, sendo 1 a menor renda e 5 a maior renda, conforme Anexo
IL.

A fim de evitar vieses, buscou-se garantir diversidade entre homens e
mulheres e diferentes idades, além de variados locais na cidade do Rio de Janeiro,
compreendendo as dreas da Zona Oeste, Zona Norte e Centro da cidade. Buscou-
se ter uma coleta das entrevistas em diferentes horarios e dias da semana, a fim de

reduzir os vieses no perfil do consumidor.

O perfil dos entrevistados segue descrito na tabela 1:
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# Data Ponto de venda Local Nome entrevistado | Profissdo | Classe social|Estado Civil| Sexo|Idade| Bairro residencia
1 01/02/2018| Banca da praca | Madureira Isabel costa ATENDENTE D Casado F 37 MADUREIRA

2 05/02/2018| Banca das irmas Bangu Alexandre batista Servente D Casado M| 42 BANGU

3 05/02/2018| Banca das irmas Bangu Valquiria lemos Domestica D Solteiro F 30 BANGU

4 06/02/2018| Banca dona vera Taquara Bruno fernandes Pedreiro D Solteiro M| 33 TAQUARA

5 07/02/2018| Banca do didiu | Campo grande Rafael simbes Vendedor C Solteiro M [ 28 PACIENCIA

6 07/02/2018|Banca Pai e Filho |Campo grande Leila moraes Do lar D Casado F 52 | CAMPO GRANDE
7 08/02/2018| Banda praga XV Centro Wagner souza Garcom C Casado M 27 MEIER

8 08/02/2018| Banda praga XV Centro Roberta Maria Vieira| Vendedor C Casado F 57 SANTISSIMO

9 08/02/2018| Banda praga XV Centro Maria angelica lins | ATENDENTE D Casado F 41 | VARGEM GRANDE
10 [21/02/2018|Banca Pai e Filho | Campo grande| Bruna lopes ferreira | Domestica D Casado F 38 GUARATIBA

11 [28/02/2018|Banca Pai e Filho | Campo grande| Everton silva teles Vendedor D Solteiro M| 25 ITAGUAI

Tabela 1: Perfil resumido dos entrevistados
Fonte: Prépria

O perfil de todos os entrevistados estava dentro do desejado, consumidores
de telefonia pré-paga pertencentes a baixa renda. A faixa etaria dos entrevistados
foi entre 25 a 52 anos, variando entre homens e mulheres, solteiros e casados e

moradores de bairros pertencentes ao municipio do Rio de janeiro.

3.4.
Procedimento de analise de dados

O presente estudo se baseou em uma andlise sistemdtica dos dados,
fundamentada nas transcricdes das entrevistas. As onze entrevistas realizadas
foram revisadas na integra e destacados os elementos mais relevantes para um
melhor entendimento do problema de pesquisa. Como resultado, procurou-se
categorizar os conteddos coletados em consondncia com as teorias apresentadas
no referencial tedrico, como:

1. Localizac¢dao e Conveniéncia

2. Relagdo interpessoal e confianga

3. Flexibilidade de crédito

4. Estratégia de comunicagdo

ApOs essa categorizacgdo, foi realizada uma releitura das entrevistas e a partir
do confronto entre os elementos chave selecionados e a teoria se tornou possivel
extrair uma andlise mais detalhada.

A fim de capturar os vinculos emocionais presentes na relagdo com a banca
de jornal para enriquecer a andlise, foi realizada uma releitura buscando capturar

além das palavras propriamente ditas pelos entrevistados.
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3.5.
Limitac6es do método

A metodologia escolhida para a pesquisa apresenta algumas limitacdes
evidentes.

Segundo KATES (1998), ndo se pode fazer generalizagdes pois esse tipo de
pesquisa € limitada ao grupo dos entrevistados. Naturalmente a presente pesquisa
consegue apenas apresentar pressupostos culturais que podem auxiliar no
entendimento sobre a forma como os fendmenos sdo construidos.

Creswell (2003) aborda a possibilidade de viés na interpretacdo dos dados
por parte do pesquisador como outro fator de limitacdo para a metodologia
aplicada. Ainda que hajam formas de minimizar os viéses, a interpretacdo do

pesquisador é carregada de valores especificos do mesmo e uma limitacdo de

conhecimento de pode variar muito entre individuos.
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Analise dos dados

No presente capitulo, é apresentada a andlise dos dados, dividida em quatro
secoes, a saber: (1) Localiza¢dao e conveniéncia das bancas de jornal; (2) Relacdo
interpessoal e confianca no Ponto de Venda; (3) Flexibilidade de crédito
disponibilizada no ponto de venda; e (4) Estratégia de Comunica¢do do ponto de

venda.

4.1.
Localizacao e conveniéncia das bancas de jornal

Embora se tratem de fatores diferentes, verificou-se que os consumidores de
baixa renda entrevistados, no que se refere a aquisi¢cdo de produtos de telefonia
pré-paga, percebem valor quando localizacdo e conveniéncia das bancas podem
ser encontradas juntas. Alguns depoimentos revelam que a escolha da banca se
deu por sua localizagdo, proxima ao domicilio ou o trabalho do entrevistado, e que
a compra do chip pré-pago de telefonia aconteceu nesse estabelecimento
comercial porque, além da proximidade, € um estabelecimento que oferece uma
variedade atraente de produtos e servigos, como se verifica nos trechos de
entrevistas a seguir:

Eu ja compro nessa banca de jornal hd mais de cinco anos, desde quando me

mudei para Bangu. Ela fica perto do meu ponto de onibus (entrevistado 2).

S6 compro aqui porque é pertinho do ponto do meu onibus (entrevistado 3).

O call center que eu trabalho é na porta. Por isso, comprei aqui na banca
(entrevistado 9).

Aqui, normalmente tem tudo. O Meia Hora (jornal), que eu vejo depois do jogo, e
chip também. Eu s6 ndo vejo muitas bancas vendendo bebidas, mas tem em muitas
também (entrevistado 4).

Eu compro no Didiu porque sei que tem as coisas que preciso. Mas, ndo costumo
comprar muito jornal, entdo ndo conhego vdrias bancas (entrevistado 5).
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Barbosa (2009) afirma que consumidores de baixa renda sdo mais propensos
a adquirirem seus créditos telefonicos em pontos de venda do pequeno varejo, tais
como bancas de jornais, do que em lojas de operadoras de telecomunicagdes.
Nesse sentido, os depoimentos dos entrevistados foram relevantes para entender a
banca de jornal como um importante canal de vendas do pequeno varejo, ndo
apenas para a venda de recarga de telefonia celular, mas também para a aquisi¢ao
de chips pré-pagos.

Tal fato ja havia sido evidenciado em pesquisas realizadas pelo instituto
Data Popular (2004), Booz Allen Hamilton (2003) e Latin Panel (2004) sobre
consumidores de baixa renda no Brasil, que indicam a preferéncia desses
individuos por lojas préximas ou em sua vizinhanca, além do contato pessoal com

o jornaleiro, fator esse que € mais detalhado na préxima se¢ao.

4.2.
Relacao interpessoal e confianca no ponto de venda

Parente et al. (2008) mencionam a existéncia de uma relacao de confianga e
reciprocidade entre o consumidor de baixa renda e o ponto de venda de pequeno
varejo, o que leva este individuo a realizar suas compras em locais conhecidos por
eles. Um dos principais fatores geradores desse sentimento € a relacdo pessoal que
desenvolvem com os vendedores (ou, no caso do presente estudo, com o
jornaleiro), que passam a atendé-los de maneira mais amistosa, informal,
agradando esse publico. Isso ficou evidente nos depoimentos a seguir:

Quem vai mais em banca mesmo é o meu marido. Ld perto de casa, tem um
Jjornaleiro que ele compra jornal, fica todo final de semana ld quase duas horas
batendo papo. Bom que eu faco comida domingo em paz (entrevistado §).

Ndo sei o nome dele (jornaleiro). Mas, sei que ele é bem gente fina e trabalha aqui
na praga hd uns 10 anos (entrevistado 1).

Didiu é das antigas aqui no Calcaddo. Muito parceiro. Tem nome na drea aqui

(entrevistado 5).

Percebe-se que o consumidor ndo enxerga o ponto de venda como um
estabelecimento comercial, mas sim como um local onde ‘“alguém” vende um
produto que ele precisa. H4 uma pessoalidade focada na pessoa do jornaleiro, e
nao no ponto de venda em si. Em alguns casos, a frequéncia com que o ponto de

venda € visitado, por se tratar de um ponto de conveniéncia onde se encontra

produtos de consumo didrio, cria uma relacdo pessoal entre vendedor e cliente.
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Segundo Soares (2014), “a convivéncia entre proprietdrios e clientes (em bancas
de jornal), com o tempo, vai construindo uma relagcdo de afei¢c@o entre as pessoas”.

A relacdo entre as partes ndo € necessariamente profunda; diversas vezes o
consumidor conhece o jornaleiro, mas ndo sabe seu nome. Contudo, sente-se
ligado a ele a tal ponto que opta por comprar o chip naquela banca para “ajudar” o
mesmo, conforme demonstram os depoimentos a seguir:

Vou te falar que as meninas aqui sdo muito parceiras e também é o mesmo preco
das lojas da Claro. Aqui, eu dou uma moral pra elas (entrevistado 2).

Se for um produto que tem aqui, ndo faz sentido eu ir em outro lugar. Até pra dar
uma moral pra ele. Jd trabalha hd muito tempo aqui, rala bastante (entrevistado
9).

André é parceiro demais. Atendimento é bom. O cara sabe o que vocé gosta e te
trata bem. Ndo iria comprar em outro lugar podendo comprar com ele
(entrevistado 11).

A grande maioria dos consumidores ja chega ao ponto de venda com a
decisdo tomada sobre qual chip comprar. Embora alguns dos consumidores
tenham pedido indicacdo, notou-se que o jornaleiro normalmente ndo indicava
uma operadora especifica. Contudo, o jornaleiro apresentou forte influéncia na
venda de outros produtos de valor agregado, como a recarga. Em boa parte dos
casos, o mesmo oferecia produtos agregados, que eram aceitos pelos
consumidores.

Os clientes que realizaram esse tipo de aquisi¢do procuraram a banca
especificamente para esta finalidade, e em alguns casos acabou adquirindo
também outros produtos, como balas, cigarros e bilhetes de transporte. O contrério
ndo aconteceu em nenhum dos casos observados: ndo houve clientes que tenha
procurado a banca de jornal para adquirir outro produto e acabaram comprando
um chip de telefonia, o que pode ser uma evidéncia de que este tipo de produto
nao é comprado por impulso no ponto de venda.

A referéncia de local de consumo de produtos de telefonia pré-paga para o
consumidor de baixa renda em bancas de jornal é tamanha que muitos
consumidores entram em bancas de jornal que nao conhecem em busca do
produto. Pode-se notar também que em alguns casos mesmo dentro de um ponto
de venda nunca visitado anteriormente o consumidor de baixa renda estd
suscetivel a ser influenciado pelo jornaleiro em sua compra de produtos de

telefonia pré-paga.
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4.3.
Flexibilidade de crédito disponibilizada pelo ponto de venda

Segundo Barki (2005), outro fator comportamental que caracteriza o
segmento de baixa renda brasileiro € a busca por flexibilidade de crédito quando
consomem produtos e servigos. Parente er al. (2008) também citam essa
caracteristica como sendo um fator que empresas devem atentar para oferecer uma
boa relagdo custo/beneficio a esses consumidores.

No que tange a aquisi¢do de servigos pré-pagos de telefonia, verificou-se
uma oportunidade no que tange as formas de pagamento. Todas as compras que os
entrevistados fizeram nas bancas de jornal foram realizadas em dinheiro, embora
grande parte deles tenha mencionado que preferiria pagar com o cartdo. Contudo,
esse ndo é um fator que inviabilize a compra, j4 que a maioria desses
consumidores pressupds que o local ndo aceitava outra forma de pagamento,
conforme indicam os relatos destacados a seguir:

Nado aceita cartdo. E tudo dinheiro aqui. Seria melhor no cartdo (entrevistado 7).

Eu adoraria pagar no cartdo. Mas, vocé nunca encontra lugares que aceitam. Aqui
é 50 dinheiro mesmo (entrevistado 9).

Vou na grana mesmo, porque acho que ndo tem outro jeito. Banca ndo tem cartdo.
Pago na grana, que é baratinho (entrevistado 2).

Porém, a existéncia de uma flexibilizacdo no momento do pagamento fica
evidente quando alguns entrevistados relatam que compram “fiado” na banca.
Essa forma de crédito é baseada na confianca estabelecida entre o jornaleiro e o
consumidor. Contudo, é importante ressaltar que, neste caso, € o jornaleiro quem
confia que o consumidor voltard para efetuar o pagamento, ainda que esse nao
deixe nenhuma garantia, exceto a sua palavra, conforme explica o entrevistado 2:
“As vezes, pego jornal fiado com elas e pago na volta do servico. Elas sdo
parceiras”.

Segundo Parente et al. (2008), as condicdes personalizadas de atendimento
sdo um dos fatores que fazem com que o pequeno varejo seja bem sucedido em
suas vendas a consumidores de baixa renda. Esse publico € sensivel a acdes que
reforcem os sentimentos de pertencimento, reciprocidade e confianga, valorizando

estabelecimentos comerciais que os oferecam tais beneficios.
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4.4.
Estratégia de comunicacao do ponto de venda

Barki (2005) aborda a importancia da adequagdo da estratégia de
comunicagio no ponto de venda para alcangar o consumidor de baixa renda. E
evidente, pelo discurso destes consumidores, que hd um conhecimento prévio e
arraigado de que a banca de jornal € um ponto de venda de chip de telefonia.
Declaragdes como “todas as bancas vendem chip e recarga” (entrevistado 1) e
“chip s6 tem nesses lugares” (entrevistado 10) evidenciam esse conhecimento.

Entretanto, embora nem todos os entrevistados tenham relatado que
entraram no ponto de venda porque viram a sinalizacdo de venda de produtos de
telefonia, ao serem questionados, todos tiveram acesso a comunicagdo, conforme
indicam os depoimentos a seguir:

Sim, tem um monte desses cartazes aqui. Deu pra reparar sim, antes de entrar
(entrevistado 9).

Tinha o cartaz da TIM também, com a propaganda que te falei (entrevistado 10).

Eu ja sabia que tinha chip aqui porque tinha visto antes. Mas, reparei na
propaganda da Claro, que estava na porta (entrevistado 8).

E possivel inferir, portanto, que o material de comunicagdo no ponto de
venda € importante para sinalizar a este consumidor que a banca de jornal € um

local de venda deste tipo de servigo.
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Conclusao, recomendacoes gerenciais e sugestoes de
estudos futuros

Este estudo teve como objetivo principal analisar o que leva consumidores
de baixa renda a utilizarem bancas de jornal como um local de aquisi¢cdo de
produtos pré-pagos de telefonia mével. Para isso, foram feitas 11 entrevistas em
profundidade com consumidores de baixa renda em bancas de jornal na cidade do
Rio de Janeiro. Apds realizar a andlise dos dados, foi possivel chegar a algumas
conclusoes.

Pode-se notar que as bancas de jornal se destacam na maioria dos atributos
de percepcao de valor para o cliente do modelo proposto por Parente et al. (2008),
conforme tabela 2. Esse fato corrobora a forte participacao deste tipo de ponto de

venda como canal de comercializacao de produtos de telefonia mével pré-paga.

Fatores  associados  a | Percep¢do capturada nas pesquisas relacionada aos
percepcao de valor fatores de percep¢ao de valor do modelo de
(Modelo  proposto  por | Parente et al. (2008)

Parente et al. (2008))

Produtos e servicos A banca € percebida como um local onde se
encontra de tudo.

Atendimento O atendimento € percebido como préximo e
desperta  sentimentos como confianca e
reciprocidade.

Facilidade de crédito O modelo de pagamento proposto € conhecido e

aceito na maioria dos casos pelos consumidores.
Modelos como o fiado existem e sdo percebidos
como um fator que reforca a relagao de confianca.

Ambiente de loja O ambiente de loja atende a expectativa de
praticidade e agilidade dos consumidores.
Proximidade fisica A localizacdo fisica € percebida como um dos

principais diferenciais, ajudando a reforcar
inclusive o sentimento de confianca devido a
frequéncia com que se visitam os mesmos pontos
de venda.

Tempo As bancas sdo percebidas como um canal que
proporciona maior agilidade e conveniéncia para o
consumo, contribuindo positivamente para a
percep¢ao do consumidor no fator tempo.



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612379/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612379/CA

36

Financiamento Nao se aplica.

Riscos associados O latente sentimento de confianca apresentado nas
entrevistas  minimiza  significativamente a
percepcdo de riscos associados a compra nas
bancas de jornal.

Psiquicos Os sentimentos de reciprocidade e confianca
desenvolvidos na relagdo entre ponto de venda e
consumidor potencializam positivamente  0s
fatores psiquicos envolvidos nessa relagao.

Tabela 2: Modelo percepgdo de valor no varejo aplicado em bancas.
Fonte: Prépria

Ficou evidenciada a capacidade de influéncia do jornaleiro na decisdo de
compra do consumidor final, fato que se pode atribuir, em grande parte, ao
sentimento de confianga e reciprocidade na relacdo com o consumidor de baixa
renda. Na andlise das entrevistas ficou evidente o quanto o jornaleiro e o
consumidor de baixa renda costumam desenvolver essa relacdo pessoal. Isso é
favorecido pela localizacdo das bancas de jornal, que em geral estdo situadas em
regides residenciais, pontos de alto fluxo e pontos de presenca frequente dos
consumidores de baixa renda, o que provoca uma maior recorréncia no contato
com os consumidores.

Os atributos crédito e forma de pagamento ndo se apresentaram como
criticos de sucesso para a aquisi¢do dos produtos no ponto de venda. Entretanto,
podem se apresentar como diferenciais quando disponibilizados da forma correta
ao consumidor. Todos os pontos de venda entrevistados trabalhavam apenas com
dinheiro como forma de pagamento. Em contrapartida, grande parte dos
consumidores citou ter interesse em utilizar outros métodos de pagamento.

Conclui-se que as bancas de jornal sdo referéncia para consumo de produtos
de telefonia mével pré-paga por consumidores de baixa renda, uma vez que, na
visdo destes consumidores, atendem de maneira positiva parte relevante dos
atributos que determinam a percepg¢do de valor, justificando também o sucesso de
vendas do segmento no setor de produtos de telefonia moével pré-paga.
Oportunidades para as empresas de telecomunicacdes e os varejistas em geral,

como apresentadas no estudo, podem existir.
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5.1.
Recomendacoes gerenciais

Segundo Golveia (2015), os jornais impressos e periddicos entraram em
decadéncia apdés a massificacdo dos meios eletronicos de noticia. Por
consequéncia, o segmento de bancas de jornal precisou se reinventar, passando a
comercializar produtos de outros segmentos, aumentando seu composto de
produtos e posicionando-se como loja de conveniéncia. Acompanhando essa
tendéncia, alguns segmentos da industria conseguiram se consolidar dentro desse
tipo de ponto de venda e atualmente a banca de jornal é referéncia para os
consumidores como um local para a aquisicao de seus produtos. Segundo Golveia
(2015), os jornaleiros j& compdem mais da metade de suas receitas a partir de
outros segmentos.

As entrevistas evidenciaram a forte associacdo para os consumidores entre
as bancas de jornal e os produtos de telefonia mével pré-paga. Esse fato pode ser
relevante para a indistria de telecomunicacdo em uma eventual intencdo de
aumento do sortimento de produtos direcionados as classes de baixa renda, como,
por exemplo, planos Controle (planos pds pagos com franquias fixas), acessorios
telefOnicos, entre outros.

Outro ponto de oportunidade empresarial € a questdo da propaganda
veiculada neste tipo de ponto de venda. Uma vez que os consumidores ja
entendem as bancas de jornal como um local onde ha produtos de telefonia pré-
paga, abre-se a oportunidade de revisdo do objetivo e tipo de comunicacdo do
merchandising utilizado pelas mesmas atualmente. Evidenciou-se que o
consumidor notava a existéncia do merchandising, entretanto ndo havia lido a
comunicacdo nele veiculada. Sem excec¢do, todos os materiais publicitdrios
veiculavam contetdos ligados a oferta dos planos pré-pagos, quantidade de
minutos, pacotes de internet e preco. Contudo, o consumidor nao absorveu o
conteddo. Sendo assim, este tipo de comunicagdo pode ser voltado para
constru¢do de marca e o veiculo de divulgacdo da oferta passaria a ser o proprio

jornaleiro, cuja opinido tem forte significado para este tipo de consumidor.
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O grau de influéncia do jornaleiro com o consumidor de baixa renda e a
relacdo de confianca estabelecida abre margem para discussdao do modelo atual de
relacionamento das operadoras com esse segmento de pontos de venda. Uma vez
que ja possuem alta representatividade no segmento e apresentam caracteristicas
que podem ser diferenciais nas relagdes de troca com os consumidores de baixa
renda, merecem ser mais bem exploradas para se desenvolver um modelo de

atuacdo mais adequado para esse segmento de pontos de venda.

5.2
Sugestoes de estudos futuros

A partir do escopo limitado da presente pesquisa e das oportunidades
gerenciais apontadas, sugerem-se estudos futuros focados em dois ambitos:
relacionamento das operadoras de telefonia com o pequeno varejo e o
relacionamento das operadoras de telefonia com o consumidor de baixa renda.

Assim como abordado no presente estudo com bancas de jornais, existe a
oportunidade de um melhor entendimento do papel do pequeno varejo em geral
nas relacdes de troca com clientes da baixa renda. Estudos nesse sentido podem
auxiliar o setor de telecomunicacdes a compreender mais profundamente o papel
desempenhado pelo ponto de venda e os anseios dos clientes de baixa renda,
gerando iniciativas que possam melhorar o atendimento das necessidades dessa
parcela de consumidores potencializando os negdcios junto a este publico ainda
preterido pela industria, mas com grande potencial de consumo.

Como apresentado, o mercado de telefonia pré-paga tem altissima
relevancia para o segmento de telefonia, o que fortalece a necessidade de se
conhecer mais profundamente o consumidor de baixa renda. Compreender os
habitos de consumo desse consumidor e seus anseios pode ajudar a direcionar

acOes gerenciais mais assertivas e eficientes.
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Anexo |

Classes Sociais por Faixas de Salario-Minimo (IBGE)

Classe ¢+ Numero de Saldrios-Minimo (SM) ¢+ Renda Familiar (RS) em 2016
A Acima de 20 SM RS 18.740,01 ou mais
B De 102 20 SM RS 9.370,01 a RS 18.740,00
C De4a310SM RS 3.74801 a RS 9.370,00
D De2adSM R$1.87401 a RS 3.748,00
E Até 2 SM Até RS 1.874,00

L1
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Faixa de renda familiar mensal
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Faixa de Faixa de Renda em Faixa de Renda em R$
Renda Salarios Minimos (SM)
1 Até 2 SM Até R$1.760,00
2 De 2 até 4 SM R$1.760,01 até R$3.720,00
3 De 4 ate 10 SM R$3.720,01 até R$8.800,00
4 De 10 até 20 SM R$8.800,01 até R$ 17.600,00
5 Acima de 20 SM R$ 17.600,01 ou mais
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Anexo lll
ROTEIRO SEMI-ESTRUTURADO

Observacao simples

Serdo observados prioritariamente 0s seguintes comportamentos referentes ao
consumidor de baixa renda durante a compra do produto:
1) O consumidor antes de entrar busca informacdo através dos merchans
dispostos no PDV (ao menos olha)?
2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual a melhor para ele?
3) O varejista oferece algum produto agregado? Se sim qual? Foi aceito?
4) O pagamento ¢ realizado de que forma? E oferecido opcdes de
pagamento?
5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia?
Quais?
6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?
7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (chamou
pelo nome, falou de situagOes passadas, tratamento altamente préximo ou

informal)

Entrevista por pauta

Bom dia/ boa tarde/ noite. Eu me chamo Roberto Braga, sou estudante da PUC-
Rio e estou pesquisando sobre o consumidor de telefonia pré-paga. Gostaria de
entrevistd-lo(a) sobre a sua experiéncia na compra do produto na banca de jornal.
Antes de iniciarmos, gostaria de esclarecer que seu nome nao serd mencionado e
vocé ndo serd identificado na pesquisa. Também € importante informar que nao ha
respostas corretas ou erradas. O objetivo € justamente entender quais s3o 0s
pontos que vocé considera relevante para fazer sua compra. Sendo assim, pode
ficar a vontade para mencionar qualquer informagao que entender relevante.

Para facilitar a condug@o da conversa e evitar que eu te interrompa ou pega para
repetir alguma informacdo, vou gravar a entrevista. Contudo, esse conteudo serd
usado somente para a andlise dos dados e nao serd divulgado. Podemos prosseguir

desta forma?
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Observei que voce adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip?

Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?
Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim,
como sabia?

Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relacio com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

Quais os fatores que te levam a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?
O que levou vocé a escolher a operadora X?

Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou

maiores informagdes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum

material de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua

compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual a

forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento ¢ um fator que te levou a comprar na banca de

jornal?

Dados Pessoais:

Qual o seu nome?

Qual o més e ano do seu nascimento?
Qual o seu estado civil?

Qual a sua profissao?

Em que bairro vocé€ mora?

Em que bairro vocé trabalha?

Qual a sua faixa de renda familiar mensal?
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Pesquisa de campo

Entrevistado

Data

Ponto de venda
Local

Nome entrevistado
Profissdo

Classe social
Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informagdo através do merchandising
disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia? Quais?
5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca eraa compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagBes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma bancade AH

jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?
8) O que levou vocé a escolher a operadora X?
9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou

maiores informagdes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?
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01/02/2018
Banca da praga
Madureira
Isabel costa

ATENDENTE

Casado

37
MADUREIRA

SIM

PEDE DIRETAMENTE
TIM

SIM

RECARGA

SIM

DINHEIRO

NAO

NAO

NENHUM

SIM

S

™M

TRATAMENTO INFORMAL APARENTE CONSUMIDOR FREQUENTE.

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

TODAS AS BANCAS VENDEM CHIP E RECARGA, NESSA EU COSTUMO FAZER RECARGA DE
CELULAR.

NAO MUITO, QUANDO EU FUMAVA ERA BOM QUE ELE SEMPRE TINHA CIGARRO.

NAO SEI O NOME DELE NAO. MAS SEI QUE ELE E BEM GENTE FINA E TRABALHA AQUI NA
PRAGCA A UNS 10 ANOS.

... ERAPIDINHO, EU SO NAO GOSTO DE FILA. POR QUE ALGUNS LUGARES VOCE DEMORA
MUITO PARA SER ATENDIDO.

ELA TEM O ZAP DIRETO SEM CUSTO. FICA MUITO MAIS BARATO PRA QUEM USA MUITA
INTERNET.

JA ERA TIM ANTES, VOU MANTER COM ELA.

SIM UM PORTA CHIP COM PROPAGANDA PERTO DO BALCAO.
AH, ELE E BEM ATENCIOSO E EU JA ESTOU ACOSTUMADA A COMPRAR COM ELE A MUITO
TEMPO. TEM UM BOM ATENDIMENTO, TODO MUNDO CONHECE A BANCA AQUI NA PRACA.

EU COMPRO NO DINHEIRO MESMO, ELE AQUI NAO ACEITA CARTAO. EU PREFIRO DINHEIRO
QUE E MAIS RAPIDO E TAMBEM NAO DA PRA PAGAR DE OUTRA FORMA NE.

NAO FAZ DIFERENGA 1SSO PRA MIM NAO. COMPREI AQUI PORQUE E PERTINHO MESMO E
MAIS RAPIDO.
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissdo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informacio através do merchandising
disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual & o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita & banca eraa compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de joral especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagio com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) 0 que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé j4 havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informages com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicaggo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a

forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?
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05/02/2018
Banca das irmas
Bangu
Alexandre batista

Servente

Casado

42
BANGU

NAO

BUSCA INFORMAGAO COM JORNALEIRO
CLARO

sim

RECARGA

sim

DINHEIRO

NAO

sim

CIGARRO

sim

sim

CHAMOU PELO NOME

VENDA DE OUTROS PRODUTOS (CIGARRO)

CONHECE O DONO
LOCAL DE PASSAGEM

JAHAVIA COMPRADO EM OUTRO MOMENTO CHIPS NESSA BANCA

SIM, CIGARRO E JORNAL

SIM. EUJA COMPRO NESSA BANCA DE JORNAL A MAIS DE 5 ANOS, DESDE QUANDO ME MUDEI PARA BANGU. ELA FICA PERTO DO MEU PONTO DE ONIBUS E AS
MENINAS SAO MUITO PARCEIRAS. SAO TUDO FLAMENG O TAMBEM, Al AJUDA NE (RISOS).

PO, TE FALAR QUE AS MENINAS AQUI SAO MUITO PARCEIRAS E TAMBEM E O MESMO PRECO DAS LOJAS DA CLARO. AQUI EU DOU UMA MORAL PRA ELAS NE.

MINHA ESPOSA E FILHA TEM CLARO. LIGO DE GRACA PRA ELAS.

AH, EU DE VEZ ENQUANDO VEJO COM ELAS SE TEM PROMOCAO NOVA. HOJE MESMO QUANDO COMPREI EU PERGUNTEI SE TINHA ALGUM BONUS BOM Al. MAS
NAO TINHA NADA NAO.

NAO, QUE EU ME LEMBRE NAO. APESAR QUE OLHANDO ASSIM TEM ESSES PANFLETOS NA PAREDE. MAS NAO REPAREI NISSO NAO.
AS MENINAS SAO 10, ELAS SAO MUITO PARCEIRAS. QUANDO ATENDE BEM AJUDA NE. POR QUE TEM MUITO LUGAR QUE PARECE QUE VOCE TA FAZENDO FAVOR
NE. TIPO TU VAI PRA COMPRAR E O VENDEDOR TE ATENDE MALZAO.

VOU NA GRANA MESMO NE. PORQUE ACHO QUE NAO TEM OUTRO JEITO NE. BANCA NAO TEM CARTAO NAO. PAGO NA GRANA QUE E BARATINHO. AS VEZES
PEGO JORNAL FIADO COM ELAS E PAGO NA VOLTA DO SERVICO. ELAS SAO PARCEIRAS AQUI.

PO TIPO QUE O FIADO DA UMA AJUDA NE. AS VEZES TU TA QUEBRADO MAIS VAI PAGAR NE. ENTAO AJUDA POR QUE AS MENINAS SAO FECHAMENTO TAMBEM
NE.
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissao

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca i do através do merchandisi;

disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) 0 pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que nao sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j4 sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagio com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) 0 que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagées com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a

forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?

49

05/02/2018
Banca das irmas
Bangu
Valquiria lemos

Domestica

Solteiro

PEDE DIRETAMENTE
CLARO
SIM
RECARGA
sIM
DINHEIRO
NAO

SIM

BALA

SIM

SIM

TRATAMENTO INFORMAL APARENTE CONSUMIDOR FREQUENTE.

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

SIM, JA COMPREI AQUI ANTES.

SIM, BALAS E CHICLETES.

NAO, SO COMPRO AQUI PORQUE E PERTINHO DO PONTO DO MEU ONIBUS. NA VERDADE NEM COMPRO TODOS OS DIAS. SO DE VEZ
ENQUANDO.

COMO TE FALEI AQUI E DO LADO DO MEU PONTO DE ONIBUS SO COMPRO AQUI POR ISSO MESMO.
TEM WHATAPP DE GRACA E TODOS MEUS AMIGOS SAO DA CLARO.

JA QUERIA CLARO MESMO.

ESSAS PROPAGANDAS NA PAREDE? EU VI UM MONTE SIM.

SEI LA (RISOS). EU SO ENTREI E COMPREI O CHIP QUE EU PRECISAVA.

PREFERIR EU PREFIRO CARTAO NE, MAS NAO ACEITA EM LIUGAR NENHUM. EU PAGO NO DINHEIRO MESMO ELE CUSTA R$10 AQUI NO
BAIRRO, TANO PRECO MESMO.

NAO, NAO. NE 1SSO NAO. SO COMPREI POR QUE E AQUI NO PONTO MESMO. RAPIDINHO ENTREI E SAI. NE COISA DE PAGAMENTO NAO.
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissao

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca i do através do merchandisi;

disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) 0 pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que nao sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j4 sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagio com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) 0 que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagées com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a

forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?
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06/02/2018
Bancadonavera
Taquara

Bruno fernandes

Pedreiro

Solteiro

TAQUARA
siM

BUSCA INFORMAGAO COM JORNALEIRO
CLARO

NAO

N/A

N/A

DINHEIRO

NAO

siM

JORNAL

siM

NAO

N/A

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

SINALIZAGCAO DE VENDA DE CHIP
NAO, EU VI NO CARTAZ QUE FICA AQUI FORA.
NAO, PRIMEIRA VEZ QUE VENHO NELA.

CONHEGCO NAO MOGO. MAS E BEM ANTIGO Al, EUJA MORO AQUI A UNS 15 ANOS E ELE JA TAVA Al EU ACHO.

AQUI NORMALMENTE TEM TUDO NE. O MEIA HORA (JORNAL) QUE EU VEJO DEPOIS DO JOGO E CHIP TAMBEM NE. TIPO EU SO NAO VEJO
MUITAS BANCAS VENDENDO BEBIDAS MAS TEM EM MUITAS TAMBEM.

0S AMIGOS E FAMILIA SAO TUDO CLARO. Al NAO DA NE. TEM PROMOGAO PRA FALAR.

PERGUNTEI SE TINHA O CHIP DA CLARO QUE JA VEM COM CREDITO DE R$10. ELE TEM BONUS E TU FICA TIPO 1 SEMANA DIRETO SEM
ACABAR OS CREDITOS. Al SEMPRE COMPRO ESSE MESMO. MAS NAO SABIA SE TINHA ESSE.

TINHA UM CARTAZ GRANDAO FALANDO O PREGO DO CHIP AQUI NA PORTA DELE.
PO A DONA ME ATENDEU BEM E ME FALOU QUE TINHA AQUELE CHIP COM R$10 QUE TE FALEI. SIMPATICA A MOGA, ME TRATOU BENZAO.
DINHEIRO

NAO, NAO ENAO
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profisséo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informagdo através do merchandising
disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual é o melhor paraele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagbes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?
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Banca do didiu
Campo grande
Rafael simdes

Vendedor

Solteiro

M

28
PACIENCIA
NAO

PEDE DIRETAMENTE
VIvo

SIM
RECARGA
SIM
DINHEIRO
NAO

NAO
NENHUM
SIM

SIM

TRATAMENTO INFORMAL APARENTE CONSUMIDOR FREQUENTE.

COMPRO SEMPRE AQUI. EU TROCO DE CHIP DIRETO PARA PODER MANTER CONTATO COM OS CLIENTES Al SEMPRE PEGO AQUI.
COMPRO SEMPRE AQUI. EU TROCO DE CHIP DIRETO PARA PODER MANTER CONTATO COM OS CLIENTES Al SEMPRE PEGO AQUI.
SIM, COMO TE FALEI EU JA SOU CLIENTE DAQUI.

SIM, JORNAL NOIRMALMENTE.

SIM, DIDIU E DAS ANTIGAS AQUI NO CALCADAO. MUITO PARCEIRO TEM NOME NA AREA AQUI.

CARA, EU COMPRO NO DIDIU PORQUE SEI QUE TEM AS COISAS QUE PRECISO. MAS NAO COSTUMO COMPRAR MUITO JORNAL ENTAO
NAO CONHECO VARIAS BANCAS.

PEGA LA EM CASA E MUITO BEM EM CAMPO GRANDE. IMPORTANTE POR QUE EU ATENDO AS MINHAS VENDAS POR TELEFONE. Al
SABE NE, FAZ A DIFERENCA ISSO.

SO USO DA VIVO. JA ERA ESSE MESMO, IA PEGAR OUTRO NAO. CLARO EU JA TIVE E ROUBAVA DE MAIS OS CREDITOS TAMBEM, TEM
QUE SER VIVO MESMO.

NAO, ACHO QUE TINHA NADA DISSO NAO.

PO DIDIU £ FECHAMENTO DAQUI DA AREA PO. JA ATENDO AQUI NA AREA DE CAMPO GRANDE A MUITO TEMPO E DIDIU JA TRABALHA
A ANOS AQUI. SUPER CONSIDERADO AQUI NA AREA.

ELES NAO ACEITAM CARTAO NAO. SE ACEITASSE ATE PAGAVA MAS E SO DINHEIRO.

NAO
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissdo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informagio através do merchandising
disposto no PDV (a0 menos olha)?

20 idor pede di algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual & o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) 0 pagamento é realizado de que forma?

4.)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que n3o sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita & banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situages passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j4 sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?
6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais 3o os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) 0 que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé j4 havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagdes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicago falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?

52

07/02/2018
Banca Pai e Filho
Campo grande
Leilamoraes

Do lar

Casado

CAMPO GRANDE
NAO

PEDE DIRETAMENTE
CLARO

SIM

RECARGA

NAO

DINHEIRO

NAO

NAO

NENHUM

SIM

N,

>
o

N/A

12

PROXIMIDADE
LOCAL DE PASSAGEM

ERA A QUE ESTAVA MAIS PERTO MESMO. NAO TEM UM MOTIVO CERTO.

NAO, MAS NORMALMENTE ESSAS COISAS TEM EM BANCA MESMO NE.

NAO

NAO CONHEGO NAO.

QUANDO EU ERA MAIS NOVA AS BANCAS VENDIAM SO JORNAL. AGORA QUE VOCE ENCONTRA MUITA COISA. TEM UMAS QUE ESTAO VENDENDO ATE
'VERDURA (RISOS). CHIP TU ENCONTRA EM TODAS EU ACHO.

EUJA ERA CLARO MESMO. SO TO TROCANDO PORQUE MEU CHIP PAROU DE FUNCIONAR.

COMO TE DISSE JA QUERIA CLARO.

NAO LEMBRO DE TER VISTO ISSO NAO.

ELE ME ATENDEU BEM, ACHO QUE SE NAO TIVESSE OFERECIDO OS CREDITOS EU NEM IA COMPRAR .

DINHEIRO

NAO
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profisséo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informag&o através do merchandising

disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede dir algum chipem

informar junto ao varejista qual é o melhor paraele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) 0 pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita  banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagBes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé

costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma bancade jornal?

3) O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j4 sabia que aqui vendia chip? Se sim, como

sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou

maiores informages com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua

compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de

jornal?
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Banda praga XV
Centro
Wagner souza

Gargom

Casado

MEIER
SIM
BUSCA INFORMAGAO COM JORNALEIRO

CLARO

N/A
N/A
DINHEIRO
NAO
NAO
NENHUM

SIM

N/A

JATINHA COMPRADO ANTES EM UMA BANCA PERTO DA MINHA CASA. NORMALMENTE AS BANCAS VENDEM NE.

ESSA BANCA ESTAVA COM UM CARTAZ ESCRITO CLARO, TIM E VIVO. Al CHEGUEI E COMPREI.

NAO, VI NO ADESIVO DA PAREDE MESMO.

NAo

NAO, NUNCA COMPREI NADA AQUI. TEM UMA BANCA PERTO DA MINHA CASA QUE VENDE CHIP, LA EU JA COMPREI OUTRAS

VEZES.

AACHO QUE O PRINCIPAL E POR QUE E RAPIDO NE. ALEM DE TER UM BOM PRECO TAMBEM. ACHO QUE E ISSO QUE ME FEZ
COMPRAR AQUI E NAO EM OUTRO LUGAR.

HOJE PRA MIM A CLARO E A MELHOR, PORQUE ME ATENDE NO PLANO QUE EU TENHO HOJE.

O RAPAZ DA BANCA ME OFERECEU UM CHIP QUE TEM RECARGA E OUTRAS COISAS BOAS LA. MAS ERA CLARO MESMO.
TA FALANDO DAQUELE PAPEL ALI NE? O DA PROPAGANDA. ATE TO VENDO AGORA MAS NA HORA NAO REPAREI NAO.
ACHO QUE NAO. FOI NORMAL O ATENDIMENTO, MAS EU JA QUERIA COMPRAR 1SSO. MUDOU NAO.

PO NAO ACEITA CARTAO. (RISOS) E TUDO DINHEIRO AQUI. SERIA MELHOR NO CARTAO.

NAO, EU JA SABIA QUE NAO ACEITAVA MEMSO.
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissdo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) idor antes de entrar através d

disposto no PDV (a0 menos olha)?

2) 0 consumidor pede di algum chip em
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opges de pagamento?

50 i produtos que nio sej telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequénciavocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagio com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais 530 os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal aoinvés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Voct ji havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagdes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagio falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?

08/02/2018

Banda praga XV

Centro

Vendedor

Casado

SANTISSIMO

sim

BUSCA INFORMAGAO COM JORNALEIRO

CLARO

NAO

N/A

N/A

DINHEIRO

NAO

sim

JORNAL

sim

NAO

N/A

NAO ERA NADA CERTO NAO. MAS SEI QUE ESSA BANCA VENDE CHIP. Al PASSEI E COMPREI POR QUE ESTAVA PRECISANDO MESMO.

COMPRO CIGARRO DIRETO AQUI E ENTREI PRA COMPRAR O CHIP

SIM, JA TINHA VISTO ANTES QUE TINHA AQUI.

SIM, CIGARRO.

NAO

QUEM VAI MAIS EM BANCA MESMO E MEU MARIDO. LA PERTO DE CASA TEM UM JORNALEIRO QUE ELE COMPRA JORNAL, FICA TODO FINAL DE SEMANA LA QUASE 2H BATENDO PAPO. BOM QUE EU

FACO COMIDA DOMINGO EM PAZ NE (RISOS). MAS EU'SO COMPREI AQUI PORQUE SABIA QUE VENDIA MESMO.

NA VERDADE NEM GOSTO MUITO DA CLARO MAIS FALO DE GRACA COM MEU MARIDO QUE ELE TAMBEM E CLARO.

JA ERA PRA SER CLARO. EU ATE PERGUNTEI SE TINHA OUTRO COM BOA PROMOGAO. QUE SE FOSSE O CASO LEVAVA 2, UM PRA MIM E OUTRO PRO MEU MARIDO.

EUJA SABIA QUE TINHA CHIP AQUI PORQUE TINHA VISTO ANTES. MAS REPAREI NA PROPAGANDA DA CLARO QUE ESTAVA NA PORTA.

COMO TE FALEI EUJA SEI QUE VENDE E JA TO ACOSTUMADA A COMPRAR CIGARRO AQUI.... E NORMAL, EU NAO IRIA COMPRAR EM OUTRO LUGAR.

DINHEIRO
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissdo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informagdo através do merchandising
disposto no PDV (ao menos olha)?

2)0 idor pede di algum chip em ifico ou busca se
informar junto ao varejista qual € o melhor paraele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que néo sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca era a compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo
nome, falou de situagdes passadas, tratamento proximo ou informal)

7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé j sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé j4 havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informag6es com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagao falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?
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Banda praga XV
Centro

Maria angelica lins

ATENDENTE

Casado

41
VARGEM GRANDE

NAO

PEDE DIRETAMENTE

N/A

N/A
DINHEIRO
NAO
NAO
NENHUM
sim

sim

TRATAMENTO INFORMAL APARENTE CONSUMIDOR FREQUENTE.

£ DO LADO DO MEU TRABALHO. FICA PERTINHO. SO TAVA POR AQUI E PRECISEI POR QUE O MEU OUTRO CHIP PAROU DE FUNCIONAR.
O CALLCENTER QUE EU TRABALHO E NA PORTA. FOI POR ISSO MESMO.

SIM, EU CONHEGO ESSA BANCA BEM. E NA PORTA DAQUI NE. ENTAO PASSO DIRETO AQUI NELA.

SIM, NORMALMENTE DOU CARGA NO RIO CARD AQUI.

NAO SEI O NOME, MAS COMPRO DIRETO AQUI CREDITO PARA MEU RIO CARD. E TRANQUILO PO... O CARA ATENDE DIREITINHO.

POXA, SE FOR UM PRODUTO QUE TEM AQUI NAO FAZ SENTIDO EU IR EM OUTRO LUGAR. ATE PRA DAR UMA MORAL PRA ELE NE. JA
TRABALHA A MUITO TEMPO AQUI, RALA BASTANTE.

VIVO, TIME CLARO JA TIVE E NAO PRESTA LA EM CASA. SO A Ol QUE FUNCIONA MESMO.
TE FALEI QUE NAO FUNCIONA AS DEMAIS LA. JA COMPREI Ol SABENDO QUE ERA A UNICA MESMO.

SIM, TEM UM MONTE DESSES CARTAZES AQUI. DEU PRA REPARAR SIM ANTES DE ENTRAR.

EU PENSO QUE SE O ATENDIMENTO E BOM E RAPIDO O CLIENTE VOLTA. AQUI EU RESOLVO TUDO RAPIDINHO COM ELE E £ OTIMO O
ATENDIMENTO. VOCE ACABA CRIANDO UM VINCULO.

EU ADORARIA PAGAR NO CARTAO. MAS VOCE NUNCA ENCONTRA LUGARES QUE ACEITAM. AQUI E SO DINHEIRO MESMO.
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Entrevistado

Data

Ponto de venda

Local

Nome entrevistado

Profissdo

Classe social

Estado Civil

Sexo

Idade

Bairro residencia

1) O consumidor antes de entrar busca informagdo através do merchandising
disposto no PDV (ao menos olha)?

2) O consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

2.1) Qual operadora

3) O varejista oferece algum produto agregado?

3.1)Se sim, qual?

3.2) Foi aceito pelo consumidor?

4) O pagamento é realizado de que forma?

4.1)E oferecido opgdes de pagamento?

5) O consumidor comprou outros produtos que ndo sejam de telefonia? Quais?

5.1)Quais?

6) O motivo principal da visita a banca eraa compra do chip pré-pago?

7) O consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo N

nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)
7.1) Qual?

1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéncia vocé
costuma trocar de chip (MESES)?

2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal?

3) O que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?

4) Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
sabia?

5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca?

6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagdo com o
jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

7) Quais sdo os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X?

9) Vocé ja havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou
maiores informagdes com o jornaleiro?

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua
compra.

12) Fale também sobre as formas de pagamento na banca de jornal. Qual é a
forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de
jornal?

56

10

21/02/2018

Banca Pai e Filho
Campo grande
Bruna lopes ferreira

Domestica

Casado

38
GUARATIBA
NAO

PEDE DIRETAMENTE
™

SIM
RECARGA
SIM
DINHEIRO
NAO

NAO
NENHUM

SimM

>
o

N/A

4

VIMNO CALGADAO PRA PEGAR MEU DOCUMENTO E PEGUEI UM CHIP NOVO PRA PODER APROVEITAR A
PROMOGAO QUE TANATV DA TIM.

ELA TAVA AQUI JA PERTO DE ONDE EU ESTAVA. TINHA O CARTAZ DA TIM TAMBEM COM A PROPAGANDA QUE TE
FALEI.

SIM, TAVA NO FOLHETINHO ALI QUE TE MOSTREI.

NAO

NAO

CHIP SO TEM NESSES LUGARES NE. ENTAO E MEIO QUE POR ISSO QUE EU COMPREI AQUI.

ATIMTA COM UMA PROMOGAO DE INTERNET E WHATAPP QUE TA PASSANDO NA TV. O MEU OUTRO CHIP TA
BLOQUEADO, MAS ERA CLARO. Al AGORA RESOLVI TESTAR A TIM DESSA VEZ.

ENCONTREI A PROMOGAO NA TV E ACABEI VENDO AQUI PRA VENDER.

SIM AQUELE FOLHETINHO QUE TE FALEI. TEM UM BEM AQUI NA FRENTE DA BANCA.

NAO, VOU TE FALAR. ACHO QUE NAO ALTERA NADA NAO (RISOS)

ESSAS COISAS EU SO COMPRO EM DINHEIRO MESMO. BARATINHO NE...
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Entrevistado 11

Data 28/02/2018
Ponto de venda Banca Pai e Filho
Local Campo grande
Nome entrevistado Evertonsilva teles
Profisséo Vendedor
Classe social D

Estado Civil Solteiro

Sexo M

Idade 2

Bairro residencia ITAGUAI

1) O consumidor antes de entrar buscainformaggo através do merchandising
disposto no PDV (a0 menos olha)?
2) 0 consumidor pede diretamente algum chip em especifico ou busca se

; y ! PEDE DIRETAMENTE
informar junto ao varejista qual é o melhor para ele?

jornaleiro desta banca ou de outra onde vocé costuma comprar.

2.1) Qual operadora vivo
3) O varejista oferece algum produto agregado? sim
3.1)5e sim, qual? RECARGA
3.2) Foi aceito pelo consumidor? NAO
4) 0 pagamento é realizado de que forma? DINHEIRO
4.1)E oferecido opgdes de pagamento? NAO
5) O consumidor comprou outros produtos que no sejam de telefonia? Quais? SIM
5.1)Quais? RASPADINHA
U 6) O motivo principal da visita & banca era a compra do chip pré-pago? sim
~
()} 7)0 consumidor apresentou indicios de que conhece o varejista? (Chamou pelo ¢
N~ nome, falou de situagdes passadas, tratamento préximo ou informal)
™
N 7.) Qual? CHAMOU PELO NOME
—
© 1) Observei que vocé adquiriu um chip pré-pago. Com que frequéndiavoc
— costuma trocar de chip (MESES)?
=]
b 2) Por que vocé optou por comprar o chip em uma banca de jornal? PROXIMIDADE
= a ptou por comp P : LOCAL DE PASSAGEM
= 3) 0 que fez com que vocé escolhesse essa banca de jornal especificamente?  ANDRE E PARCEIRO MEU A MAIS DE ANOS JA. COMPRO JORNAL DIRETO COM ELE AQUI. NAO 1A COMPRAR EM OUTRO LUGAR.
{*)]
= 4) Antes de entrar na banca, vocé ja sabia que aqui vendia chip? Se sim, como
S:bm e voce jasabla que aqui vendia chip? Se sl SIM, EU CONHECO O CARA A MUITO TEMPO AQUI JA. COMPREI OUTRAS VEZES AQUI JA.
(T .
On 5) Vocé costuma comprar outros produtos nesta banca? JORNAL, RASPADINHA E CHIP NE....
>
o 6) Vocé conhece o jornaleiro pelo nome? Fale sobre sua relagio com o o

7) Quais sio os fatores que levam vocé a comprar um produto em uma banca de

: : N ANDRE £ PARCEIRO DE MAIS. ATENDIMENTO £ BOM, O CARA SABE O QUE VOCE GOSTA E TE TRATA BEM. NAO IRIA COMPRAR EM OUTRO LUGAR PODENDO COMPRAR COM ELE.
jornal ao invés de comprar em outros locais que tenham o mesmo produto?

8) O que levou vocé a escolher a operadora X? JATIVE PRATICAMENTE TODAS. MAS NO MOMENTO TO PREFERINDO VIVO POR CAUSA DO SINAL MESMO. BOTO UNS 20 REAIS POR MES E DURA O MES TODO PRA FALAR TAMBEM.

9) Vocé j4 havia decidido que queria o chip desta operadora ou procurou

maiores informacBes com o jornaleiro? NAO, MAS O ANDRE SACA DESSE NEGOCIO TAMBEM. SO QUE COMO TE FALEI EU NAO TENHO VONTADE DE SAIR DA VIVO NAO.

10) Antes de realizar a compra do chip, vocé lembra de ter visto algum material

TEM UMA PROPAGANDA DA VIVO LA DENTRO PERTO DO BALCAO, NAO CHEGUEI A LER MAIS DA PRA VER QUE E DA VIVO.
de comunicagdo falando sobre o produto que vocé comprou?

PUC-Rio- Cert

11) Fale sobre de que forma o atendimento do jornaleiro interferiu na sua AHIII MUDA MUITO NE. ANDRE AQUI E REFERENCIA DA AREA, O CARA £ AMIGO DE QUASE TODO MUNDO DO CALGADAO. NORMAL TU DAR UMA MORAL NE, ACABA LEVANDO
compra. UMAS COISAS QUE ELE OFERECE NOVAS. EXEMPLO E JORNAL RASPADINHA E OUTRAS COISAS.

12) Fale também sobre as formas de pagamento nabanca de jornal. Qual éa |\

forma de pagamento que vocé prefere utilizar para comprar um chip?

13) A forma de pagamento é um fator que te levou a comprar na banca de o

jornal?
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