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RESUMO: O interesse empresarial pelo mercado de baixa renda tem aumentado nos
t#tltimos anos nos paises emergentes. Para atendé-lo, é necessdria uma postura inovadora
no desenvolvimento de novos produtos e na compreensio de suas especificidades. Estudar
quais sio os atributos mais importantes na decisiio de compra do consumidor e como as
empresas estio se organizando para atender este segmento da populagio é o foco deste
trabalho. Analisa-se o caso do consumo de um eletrodoméstico — tanquinho (mdquina de
lavar menos sofisticada) pela populacio de baixa renda. Assim, realizou-se uma pesquisa
de campo em lojas de varejo com consumidores de baixa renda na cidade de Sio Paulo,
no wltimo trimestre de 2005. Os dados primdrios assim obtidos foram submetidos a
andlise através da utilizagio de técnicas estatisticas. Os resultados do trabalho mostram
que o atendimento aos mercados populares nio se consubstancia apenas com a adogio de
estratégias genéricas de baixo custo. Necessita-se adotar uma estratégia de adequagcio, fit
strategy, que se configura pelo equilibrio entre a busca por ofertar melhores pregos e o
atendimento das necessidades do consumidor de baixa renda.

Palavras-chave: Produtos Populares, Fit Strategy, Populacéo de Baixa Renda, Varejo, Deciséo de Compra do Con-

sumidor

TITLE: Proposing the concept of a fit strategy for low-end products

ABSTRACT: The interest of businesses in the low-income market has increased in recent
years in emergzng countries. In order to serve this market, there is a need of an innova-
tive approach in the development of new products and in understanding their specifici-
ties. The focus of this paper is to assess crucial attributes in consumer purchase decision
and how companies are organizing themselves to serve this population segment. It exam-
ines the case of the consumption of an electrical appliance — tanquinho (a less sophisti-
cated washing machine) by low-income population. Thus, a field research was conducted
in retail stores with low-income consumers in the city of Sio Paulo, in the last quarter of
2005. Primary data obtained were subjected to analysis using statistical techniques. The
results show that to serve popular markets is not simply a matter of adopting low-cost
generic strategies. There is also a need of an adequacy strategy, a fit strategy, which con-
Sfigures the balance between the search for the best price bid responses and addressing the
needs of low-income consumers.

Key words: Popular Products, Fit Strategy, Low Income Population, Retail, Consumer Purchasing Decision

INTRODUCAO

A cidade de Sao Paulo ¢ uma metrépole de aproximadamente 12 milhoes de habi-
tantes, possui um PIB equivalente a 319 bilhdes de reais e que corresponde ao quar-
to maior PIB do Brasil, inferior apenas aos PIB das unidades federativas de SP, R] e
MG (PMSP, 2010). Dentre suas contradigdes, pode-se destacar a desigualdade social
que se manifesta, por exemplo, na falta de moradia: aproximadamente 30% da popu-
lagao vive em assentamentos precdrios em uma cidade que possui 14,25% dos seus
domicilios sem ocupagio. Da popula¢io total da cidade, quase 58% pode ser classi-
ficada como pertencente as classes C, D e E. Ao longo dos tltimos 10 anos, o poder
de compra de seus moradores tem crescido gradativamente, o que constitui um mer-
cado significativo para as empresas. O rendimento médio dos chefes de familia da
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cidade de Sao Paulo é de 1742 reais (PMSP, 2010) e as subprefeituras/bairros pos-

suem caracteristicas distintas entre si.

A partir de 1998 comegam a despontar alguns trabalhos internacionais que tratam
do tema relacionado ao atendimento das demandas das camadas mais carentes da
populagao. Prahalad e Lieberthal (1998) abordam o assunto e identificam este mer-
cado como a base da pirimide econdmica. Nos seus trabalhos até agora, nota-se uma
forte preocupagio com as politicas publicas ¢ com o comportamento das empresas
multinacionais. O foco ¢é fazer com que as grandes corporagoes descubram este mer-
cado e, de uma maneira lucrativa e socialmente responsével, ajudem as organizagoes e
os governos a oferecer uma vida mais sauddvel e justa para esta popula¢io tao carente,
estimada em mais de 4 bilhes de pessoas que vivem com menos de 2 délares por dia
(Prahalad e Hammond, 2002). Kotler e Lee (2009) sugerem que as corporagoes globais
deveriam olhar para o mercado de produtos populares como uma forma de utilizagao
racional da capacidade ociosa mundial de produgao para redugio de custos dos produ-
tos atuais e para a conquista de novos mercados dvidos por consumir.

Em realidade, os paises emergentes tém sido motivo de muitos estudos ¢ pesquisas
de instituigdes académicas, empresas de consultoria e organizagdes governamentais.
Podem-se citar alguns trabalhos nesta drea: Khanna ez /. (2005), Prahalad (2009),
Prahalad e Hammond (2002), Prahalad e Hart (2002), Kotler e Lee (2009).

O que ainda ndo aparece nas publicagbes internacionais € a visdo desta situagio a
partir das empresas que atendem ou pretendem atender este mercado. Pelas carac-
teristicas da populagio, ¢ de se esperar que as empresas precisem oferecer produtos e
condi¢bes de comercializagio atraentes. Mas como desenvolver e entregar novos pro-
dutos que atinjam as necessidades desta popula¢io e, que a0 mesmo tempo, caibam
no orcamento familiar? A literatura académica nacional tem demonstrado interesse
crescente em entender o comportamento deste consumidor. No entanto, faltam tra-
balhos focados no entendimento e andlise das praticas de gestio das empresas para
atender este mercado, que possui interesses e necessidades diferentes das daqueles das

classes A e B.

Os objetivos principais deste estudo consistem na identificagio dos atributos mais
importantes na decisao de compra de um produto popular na cidade de Sao Paulo e
na andlise do impacto destes atributos na estratégia das empresas. A organizagao deste
trabalho ¢ a seguinte: o préximo item apresenta o referencial teérico utilizado como
base para o estudo e, na seqiiéncia, s3o apresentados o método, os procedimentos de
pesquisa adotados e os principais resultados sao analisados. Na tltima sec¢o, sao
ressaltadas as conclusdes e recomendagbes para estudos futuros.
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REFERENCIAL TEORICO

Esta secgio apresenta o referencial tedrico utilizado neste trabalho. O primeiro
tema abordado ¢ a defini¢ao de um produto popular com seus principais atributos.
Na seqiiéncia, sdo apresentados alguns conceitos referentes a estratégia e a compati-
bilidade da mesma com a estratégia operacional das empresas.

Produto popular

Segundo Kotler (2004), um produto ¢ algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo. Um produto pode ter até cinco niveis,
sendo que cada nivel agrega mais valor para o cliente. Estes niveis sao:
* Beneficio central: o servi¢o ou beneficio fundamental que o cliente estd com-
prando;
Produto bisico: ¢ a transformagao do beneficio em um produto;
* Produto esperado: ¢ o conjunto de atributos e condigdes que os compradores nor-
malmente esperam ao compré-lo;
Produto ampliado: ¢ aquilo que excede as expectativas do cliente;
Produto potencial: abrange todos os aumentos e transformagoes a que o produto

deve ser submetido no futuro.

Vale lembrar que a cada ampliagao de valor se agrega também custo ao produto.
Deve-se, portanto, avaliar corretamente se os clientes pagardo por estas agregagoes de
valor. No caso de mercados desenvolvidos, a competi¢ao ocorre no nivel de produto
ampliado e potencial.

Sobral ez al. (2005) discutem que uma das caracteristicas de um produto popu-
lar é o atendimento das classes sociais de baixa renda. Desta forma, fica excluido
do conceito o «carro popular» que, apesar de ser o mais barato da categoria, estd
longe do alcance da camada mais pobre da populagio. Os autores argumentam
que o conceito de produto popular deve estar relacionado prioritariamente a aten-
der aos consumidores das classes de menor renda (renda familiar inferior a 10
saldrios minimos ou pertencentes as classes C, D ou E, no caso da populagao
brasileira). Deve oferecer condigoes (crédito, pontos de venda, atendimento as
necessidades do consumidor) que facilitem e viabilizem a sua aquisigao pelo publi-
co-alvo.

Em rela¢ao a produtos populares, Nascimento ez a/. (2005) salientam a importin-
cia de alguns de seus atributos: confiabilidade, utiliza¢do fécil e conveniente, simpli-
cidade dos controles, facilidade de manutengao, facilidade e requisitos para a insta-
lagao, suporte para instalagdo, tempo de entrega, facilidade de acesso.
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Para efeito deste estudo, produto popular é aquele que atende prioritariamente os
consumidores de menor renda (renda familiar inferior a 10 saldrios minimos). Seus
principais atributos estao relacionados a qualidade durante todo seu ciclo de vida,
atendimento das necessidades dos clientes, prego baixo e condi¢des comerciais que
facilitem e viabilizem a sua aquisi¢ao pelo publico-alvo.

A partir da andlise de artigos e estudos de casos publicados recentemente (Quadro
I), foram identificados os principais atributos que um produto popular deve ter para
atender seus consumidores. O produto popular escolhido para a pesquisa de campo
foi o tanquinho, uma méquina de lavar sem centrifugagio, que possui um esfregador
manual. Os atributos identificados s3o: a) qualidade; b) requisitos do cliente e c)
condigoes de comercializagao acessiveis.

Em relagio & durabilidade, os produtos podem ser classificados em produtos nio
durdveis e produtos durdveis. Os produtos nao durdveis sao tangiveis, normalmente

QUADRO |
Publicagoes utilizadas para identificacao dos atributos de um produto popular
Autores Nome DaFa d?
publicagao
Garcez, Guimaraes, Estratégia de Inovagao em Produtos e Processos 2004
Cardoso, Yu para Obtengio de Liderangas em Custos no
Mercado Popular de Bebidas: O Caso da
Refrigerantes Convengio
Marino, Mizumoto, Inovagio no Segmento de Produtos Populares 2005
Gongalves no Brasil
Nascimento, Yu e Sobral | Estratégias de Negdcios e Inovagao em Mercados 2005
de Produtos Populares
Prahalad The Fortune at the Bottom of the Pyramid: 2009
Eradicating Poverty through Profits
Prahalad e Lieberthal The End of Corporate Imperialism 1998
Sobral, Assis O Processo Decisério no Langamento de um 2005
e Farias Neto Produto Popular. O Caso Ideale
Zancul, Rodrigues, Desenvolvimento de Produtos Populares: Estudo 2004
Anselmo Jr., de Caso em uma Empresa de Eletrodomésticos
Yu, Nascimento

Fonte: Os autores
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consumidos ou usados uma ou poucas vezes. Ja os produtos durdveis sao usados
durante certo periodo de tempo. Em relagdo aos hdbitos de compra, os produtos de
consumo podem ser classificados em: a) Produtos de conveniéncia; b) Produtos de
compra comparada ou aqueles em que o cliente durante o processo de sele¢io e com-
pra compara caracteristicas em termos de adequagio, qualidade, preco e modelo; c)
Produtos de especialidade ou produtos com caracteristicas singulares ou identificagao
de marca; d) Produtos no procurados, que sao produtos que o cliente nao conhece
ou normalmente nao pensa em comprar. O tanquinho, objeto desta pesquisa, carac-
teriza-se como um produto de compra comparada.

Estratégia

O conceito das estratégias genéricas de Michael E. Porter ¢ bastante utilizado para
classificar as estratégias competitivas. As estratégias genéricas sdo: a) Lideranca em
custo; b) Diferenciagdo e ¢) Enfoque em baixo custo ou na diferenciagio. Porter
(1983) argumenta que a estratégia tecnoldgica ¢ uma ferramenta poderosa para
alcangar cada uma destas estratégias, mas cada uma requer estratégias diferentes em
relagao a tecnologia de produtos e processos, que podem servir tanto para propésitos
de diferenciagdo como de baixo custo. O Quadro II mostra a ligagio entre as

mudangas tecnoldgicas de produto e de processo com as estratégias genéricas.

No caso dos produtos populares pode-se dizer que a estratégia de custo com foco
segmentado ¢ a que mais se aproxima das estratégias utilizadas pelas empresas que
atuam no mercado de baixa renda, embora o conceito de segmentagao/nicho de mer-
cado ndo se adapte totalmente a0 mercado de baixa renda. Porter (1983) sugere que
o desenvolvimento do produto tente atender aos requisitos necessarios e suficientes
para o mercado-alvo. Em relago 4 tecnologia de processo, propoe balancear as neces-
sidades de produ¢do e entrega dos produtos, mostrando assim a importincia da
cadeia de suprimentos na viabilizagao do acesso dos consumidores aos produtos da
empresa (ver Quadro 1, p. 69).

Treacy e Wiersema (1995) definem valor para o cliente como a soma de beneficios
recebidos menos os custos incorridos (tangiveis ou intangiveis) pelo cliente na
aquisi¢ao de produtos ou servigos. Preco, qualidade do produto, funcionalidades do
produto, confiabilidade e assisténcia técnica podem criar ou destruir valor para o
cliente. Tudo vai depender de como estes fatores afetam a expectativa do cliente. Os
autores argumentam que sao lideres de mercado aquelas empresas que definiram o
mercado a ser atingido e que conseguiram criar nos consumidores um conjunto de
expectativas que nao sio suplantadas pelos seus concorrentes. Para tal, é necessirio
que a empresa escolha uma dimensao na qual quer ser superior e fazer de tudo para
exceder as expectativas do cliente nessa diregao. Segundo os autores, uma empresa
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QUADRO I

Politicas tecnologicas e estratégias genéricas

Estratégias Genéricas

Custo — Diferenciagdo-
Custo Diferenciagio Segmentagao Segmentagao
Politicas Tecnoldgicas
Desenvolvimento | Desenvolvimento Desenvolvimento |Projeto do produto

produto para

reduzir custo

produto para

melhorar qualidade

produto para

projetar o

para atender

exatamente os

Mudanga | através redugdo de| do produto, features, | suficiente para requisitos de uma
Tecnologia | materiais, entrega ou custos de | atender os aplicagdo para o
do Produto | facilitando a troca requisitos do negdcio especifico
manufatura, segmento
simplificando
requisitos
logisticos, etc.
Melhoria na curva | Desenvolvimento do | Desenvolvimento |Desenvolvimento
de aprendizado. | processo para processo para do processo para
Desenvolvimento | suportar maiores balancear balancear a
do processo para | tolerancias, maior produgéo e os produgéo e os
melhorar controle de sistemas de sistemas de entrega
Mudanga ) i
economias de qualidade, entrega para para atender os
na
| escala programagdo mais | atender requisitos |requisitos do
tecnologia
2 confiavel, resposta | do segmento com |segmento com o
o
mais rapida para as | o objetivo de objetivo de
processo )
ordens e outras reduzir custos melhorar o
dimensdes para desempenho
melhorar a
habilidade do
desempenho

Fonte: Porter (1983, pp. 1-33)

nio consegue ser excepcional em todas as disciplinas. Sugerem que os lideres devem
escolher entre trés opgdes: a) Lideranca em produtos — «o melhor produto»; b)
Exceléncia operacional — «melhor custo total» e ¢) Relacionamento com o cliente —
«melhor solugdo total». Nao escolher entre uma das trés op¢oes pode trazer confusio,

69



@ FABIO OLIVA, MARIA SOBRAL, ABRAHAM YU, MARTINHO ALMEIDA, CELSO GRISI E HUBERT DROUVOT

tensao e perda de energia através de complexidade gerencial. Vale ressaltar, no entan-
to, que a base de pesquisa dos autores é o universo norte-americano.

Skinner (1969, p. 139) define estratégia como um conjunto de planos e politicas
com o qual uma empresa almeja obter vantagens sobre seus competidores. Geral-
mente uma estratégia inclui planos de produto e de marketing desses produtos para
um mercado determinado. A vantagem que a empresa precisa ter pode ser, por exem-
plo, canais de distribui¢do, propaganda, preco, embalagem, disponibilidade e garan-
tia. O que muitas empresas nao compreendem ¢ que estratégias diferentes de mar-
keting e obten¢ao de determinada vantagem competitiva significam diferentes
demandas para a fun¢ao manufatura dentro de uma empresa.

Skinner (1969, p. 140) foi um dos pioneiros no estudo e defini¢ao da estraté-
gia da manufatura. Para ele, o propésito da manufatura ¢ auxiliar a empresa a
alcancar sua necessidade de sobrevivéncia, lucro e crescimento. A manufatura ¢é
parte do conceito estratégico que relaciona as forgas e recursos da empresa com
as oportunidades do mercado, sendo que cada estratégia determina tarefas especi-
ficas na manufatura. A habilidade na gestao da manufatura ¢ a medida-chave do
sucesso da empresa. H4 algumas dreas de decisio com as quais o gestor da manu-
fatura deve lidar para sincronizar a estratégia operacional com a estratégia da
empresa. Decisoes relativas a essas diferentes dreas podem viabilizar ou inviabi-
lizar a execu¢do da estratégia da empresa. Os gestores precisam avaliar os diver-
sos trade-offs existentes em cada uma das decisoes e escolher as que melhor con-
tribuam para a execu¢do da estratégia. Skinner (1969, p. 145) sugere que as mes-
mas sejam tomadas em conjunto com a dire¢io da empresa, isto ¢, uma abor-
dagem top-down e, a partir da estratégia competitiva da empresa, definir as metas
da estratégia de manufatura. Para alcangar vantagem competitiva, as estratégias
de marketing e manufatura devem estar relacionadas e incorporadas a estratégia
corporativa.

Wheelwright e Hayes (1985) elaboraram um modelo de quatro estdgios para des-
crever como a estratégia de manufatura pode contribuir para o alcance das metas da
empresa. A empresa vai evoluindo de maneira continua. Isto nao quer dizer que um
estdgio necessariamente comega quando termina o anterior. Enfatizam que a manu-
fatura pode contribuir significativamente com o sucesso de um negdcio. No entanto,
isto requer determinagao, visao e habilidade para se manter focado durante um longo
perfodo de tempo. Nio se ganha a batalha no tltimo minuto. E necessirio que a
empresa seja persistente para continuamente expandir suas competéncias.
Argumentam que para alcangar a exceléncia (manufatura de classe mundial), as em-
presas precisam atuar nas diversas dreas de decisio: capacidade, instalagdes, equi-
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pamentos e processos tecnoldgicos, integra¢o vertical, fornecedores, novos produtos,
recursos humanos, qualidade e sistemas de informagao.

Uma empresa pode ter multiplos objetivos e, eventualmente, progressos em uma
diregao podem dificultar avangos em outra. O gestor precisa entdo avaliar os benefi-
cios em uma drea e os custos da outra (Clemen e Reilly, 2001).

Ferdows e De Meyer (1990) sugerem que as empresas podem alcancar seus melhores
indicadores de desempenho operacional de maneira cumulativa, contradizendo a
visdo tradicional de #rade-offs, isto é, que s6 se pode alcangar determinada competén-
cia em detrimento de outra. Propdem para tal o modelo de cone de areia no qual
qualidade, confiabilidade, velocidade de resposta (flexibilidade — quao rdpido uma
produgio pode reagir a novos requisitos do cliente, mudangas de volume de pro-
dugio, introdugio de novo produto) e eficiéncia em custos sio indicadores de desem-
penho que sdo atingidos sequencialmente e, mais importante, cumulativamente.

METODO DE PESQUISA

Esta secgio dedica-se a descri¢io do método de pesquisa adotado neste trabalho.
Primeiramente sdo descritos os procedimentos relativos a identificagdo das varidveis de
pesquisa e, em seguida, a determinagio do tamanho da amostra. As técnicas estatisticas
utilizadas para tratamento e andlise dos dados sao apresentadas no terceiro sub-item.

Identificacao das variaveis de pesquisa
A pesquisa realizada buscou identificar quais s3o os atributos considerados mais
importantes na decis@o de compra de produtos populares. Para tal, partiu-se como
base de que os atributos de um produto popular sio aqueles que foram detectados
nos estudos de casos publicados, conforme referencial tedrico adotado. Vale lembrar
quais sao os atributos (e suas respectivas caracteristicas) associados a tanquinhos:
* Qualidade: desempenho, durabilidade, seguranga;
* Requisitos do cliente: assisténcia técnica, capacidade (kg de roupas), facilidade de
Uuso;
* Acessibilidade: fécil acesso, vendas a crédito (parcelizagao) e preco.

Para dar maior abrangéncia a pesquisa, inclufram-se além dos trés atributos j4 men-
cionados, outros dois ndo identificados @ priori como fundamentais na decisao de
compra: marca (confianga, fidelidade, prestigio) e valores da empresa fabricante
(responsabilidade em relagao ao meio ambiente, sadde, social). O objetivo era testar
se alguns atributos nao imediatamente associados a produtos populares eram impor-
tantes para este mercado.
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Definidos atributos e caracteristicas, passou-se a préxima fase da pesquisa que foi a
elaboragao do questiondrio. Este era composto de duas partes distintas: a primeira
possufa perguntas que permitissem a qualifica¢io do respondente e a outra parte era
composta pelas questdes sobre o tanquinho.

A populagao pesquisada pertencia as cinco zonas urbanas paulistanas (Centro,
Zona Leste, Zona Norte, Zona Oeste e Zona Sul) e os entrevistados deveriam per-
tencer as classes sociais C, D e E. A pesquisa tomou lugar nos seguintes bairros:
Aricanduva, Butantd, Cambuci, Campo Limpo, Capio Redondo, Consolagio,
Raposo Tavares, Rio Pequeno, Santana, Tucuruvi, Vila Carro, Vila Formosa, Vila
Guilherme, Vila Maria e Vila Sonia. Para evitar o constrangimento que perguntas
relativas & renda geralmente ocasionam nas pessoas, utilizou-se o Critério de
Classificagdo Econ6mica Brasil (2005) para se efetuar a posteriori a classificagio dos
entrevistados em relagdo as classes sociais. As perguntas do questiondrio foram elabo-
radas de forma que nio deixassem dtvidas para os respondentes, tentando-se utilizar
linguagem o mais coloquial possivel. Para a maioria das questdes pertinentes ao tan-
quinho foi solicitado ao respondente que atribuisse notas de um a cinco.

Determinagao do tamanho da amostra

Lojas de varejo e supermercados distribuidos pelas zonas urbanas da cidade de Sao
Paulo foram os locais escolhidos para as entrevistas. Dentro de cada zona urbana,
foram escolhidos os bairros que tinham renda familiar média compativel com as clas-
ses sociais C, D e E. Considerando-se a popula¢do da cidade em aproximadamente
12 milhdes de pessoas e as caracteristicas do questiondrio, calculou-se o tamanho da
amostra aleatéria simples da seguinte forma:

s2.N.22 1,352.12.000.000.2,572
n= —3
A2 (N-1)+52.72  0,152.(12.000.000-1)+1,352.2,572

§ = estimativa do desvio-padrio = 1,35;

N = tamanho da populagio =12.000.000;

Z = abcissa da normal associada ao nivel de confianca de 99% = 2,57;
d = erro amostral =0,15

=535

Ou seja, adotando-se um nivel de confianga de 99%, um erro amostral de 0,15
e uma estimativa de desvio padrao de 1,35, deve-se realizar no minimo 535 entre-
vistas para que o estudo possa ser representativo para a populagio da cidade de Sao
Paulo. Os pardmetros para cdlculo do tamanho da amostra levam em consideragao
as caracteristicas do questiondrio. Tomando como base as caracteristicas das 38
questdes, considerou-se o erro amostral como uma pequena fragio da escala de
resposta entre um e cinco e considerou-se como estimativa do desvio-padrao das
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respostas um terco da escala, 1,35, conforme Teorema de Tchebycheff (Stevenson,
2001 e Martins, 2008).

Técnicas estatisticas aplicadas na pesquisa

Realizaram-se 810 entrevistas, em que 51 dos entrevistados nao tinham e nao pre-
tendiam ter um tanquinho. Dos restantes, 150 entrevistados pertenciam a classe A e
B, ndo pertencentes ao universo desta pesquisa. Além disso, foram detectados 34
registros com dados ndo preenchidos, missing, que foram descartados na andlise. Por
fim, obteve-se 575 registros vélidos para a andlise quantitativa.

A partir do questiondrio elaborado, foram identificadas as varidveis de pesquisa em
relagao aos cinco atributos associados ao tanquinho (qualidade, requisitos, acessibili-
dade, marca e valores). Devido ao nimero de varidveis envolvidas, decidiu-se aplicar
a técnica de Andlise Fatorial para se trabalhar com um nimero menor de varidveis
(fatores).

Segundo Hair (2006), os beneficios do uso da andlise fatorial sao explicar relagoes
entre varidveis e sumarizar os dados por meio de combinagao linear entre as varidveis.
As principais premissas para a aplicagio desta técnica sdo: varidveis estdo na escala
razdo (Pestana e Gajeiro, 2000); correlagbes entre as varidveis sio devidas aos fatores
que elas compartilham; cada varidvel pode ser expressa como uma combinagao linear
dos fatores no observados e os fatores obtidos na analise fatorial podem ser usados
como varidveis independentes na técnica de regressao linear.

Apés a aplicacio da téenica, identificaram-se cinco fatores, associados a 13 varidveis
originais, que representam a base de dados original. Para identificar quais dessas varid-
vels sdo as mais importantes para a decisao de compra de produtos populares, no
caso, o tanquinho, aplicou-se a técnica de regressao multipla. Ou seja, criou-se uma
varidvel dependente chamada «importincia» que consiste da média das 13 varidveis
padronizadas, intervalo entre 0 e 1. Como varidveis independentes foram considera-
das tanto os cinco fatores como as 13 varidveis que os compoem. Nao se verificou
diferenga significativa no resultado da regressao linear processada no método stepwise.

Segundo Hair (2006), a andlise de regressio multipla é uma técnica estatistica uti-
lizada para analisar a relagio entre a varidvel dependente pesquisada e as varidveis
independentes conhecidas. O objetivo ¢ encontrar uma relagio entre as varidveis
independentes que possa predizer o valor da varidvel dependente.

A partir da andlise de regressdo, identificaram-se as 6 varidveis mais importantes para a
decisao de compra do tanquinho e tornou-se natural tentar visualizar os casos e os entre-
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vistados, segundo a distribui¢ao das mesmas. Novamente a andlise factorial mostrou-se
mais adequada para este intento. Dois fatores foram obtidos, um associado a preco e outro
associado a qualidade, que permitiram a visualiza¢do dos casos nestas duas dimenses.

A partir de algumas constatagbes, desenvolveu-se uma extensio do referencial teéri-
co associado as defini¢ées de produtos e estratégias para produtos populares.

Colocando-se em prética os principios dedutivos propostos pela pesquisa de boa
qualidade (Eisenhardt, 1989 e Eden e Huxham, 2001).

ANALISE DOS DADOS

Esta secgao estd direcionada para a andlise dos resultados obtidos através da
pesquisa de campo. Primeiramente ¢ analisado se, de fato, os atributos sugeridos pela
teoria foram comprovados na prética. Na seqiiéncia ¢ analisada a importancia destes
atributos, identificando os dois fatores que mais contribuem na decisao de compra.
E feito um mapeamento da distribuicio dos consumidores em relagio a estes dois
fatores. Para concluir esta secgao, os autores propéem uma discussio sobre uma
estratégia de adequagio para atender o mercado de baixa renda.

Analise dos atributos dos produtos populares

O questiondrio foi elaborado com questdes que permitissem captar a importincia
de determinados atributos detalhados segundo suas caracteristicas. O Quadro III
apresenta os atributos e as caracteristicas associados ao tanquinho.

Elaboraram-se pelo menos duas questoes associadas a cada caracteristica, totalizan-
do 38 questdes para os cinco atributos. Para tanto, buscou-se um arcabougo teérico

QUADRO Il
Atributos e caracteristicas

Qualidade | Requisitos

Atributos Valores . Acessibilidade | Marca
do Produto [dos Clientes
Meio Assisténcia | Acesso na
. Desempenho| . Confianca
ambiente técnica compra

Caracteristicas | g4 Durabilidade| Capacidade | Parcelizagao | Fidelidade

Facilidade
de uso

Social Seguranca Prego Prestigio

Fonte: Autores (2010)
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que relaciona cada tipo com caracteristicas mensurdveis da organizagio, segundo
revisao bibliogréfica apresentada (Quadro I). Utilizou-se de mneménicos «QQ» para
as questdes relativas a qualidade, «QR» para as questoes relativas aos requisitos do
cliente, «QA» para as questdes relativas a acessibilidade, «QM» para as questoes rela-
tivas & marca e «QV» para as questdes relativas a valores. Cada questio gerou uma
varidvel no banco de dados.

A quantidade de questdes deve estar relacionada com a intengao de maximizar o
potencial para captura da importincia dos atributos dos produtos na decisio de com-
pra. No entanto, a quantidade excessiva de questdes e varidveis dificulta a andlise dos
dados que objetiva obter a esséncia das empresas incubadas. A anilise fatorial ¢ um
dos recursos de Data Reduction disponivel no software (SPSS, 2010) que permite
reduzir o nimero de varidveis por meio da geragao de fatores que as substituem. No
entanto, reduzem o poder explicativo anterior, ou seja, existe um zrade-off entre o
ntmero de varidveis e o poder de explicagio dos fatores.

Atendendo as recomendagdes de Pestana e Gajeiro (2000), referentes as condicoes
necessdrias para que a andlise fatorial gere solugdes crediveis, verificou-se que a maioria
das correlagoes entre as varidveis é superior a 0,30; utilizou-se o Teste de Esfericidade de
Bartlett para analisé-la estatisticamente. Além disso, constatou-se que a medida de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ¢ superior a 0,5. Os dados da pesquisa apresentaram sig-
nificativos {ndices quanto as suposigdes acima. O teste de Bartlett levou 2 rejeicao da
hipétese da matriz de correlagoes das varidveis ser igual & matriz de identidade, ou seja,
rejeita a existéncia de correlagio baixa entre as varidveis pesquisadas. Na tentativa de
melhorar o <KMO», adotou-se o procedimento de remover a varidvel com o menor
«MSA» e processar novamente o teste. Também tomou-se o cuidado de verificar se a sua
comunalidade e o impacto da mesma nos fatores também nao eram elevados. Obteve-
-se assim os resultados apresentados no Quadro IV (ver p. 76).

Segundo Pestana e Gajeiro (2000), os critérios de scree plot e de <(KMO», valores
préprios maiores que um, geram solugdes crediveis para a escolha de fatores, quando
o ndmero de varidveis ¢ maior que 250 ou a comunalidade das varidveis é maior que
0,6. Por fim, analisando-se a Matriz de Rotagio pelo método VARIMAX (SPSS,
2010), obtém-se cinco fatores relacionados com as questdes fundamentadas para as
quatro caracteristicas, como se pode ver no Quadro V (ver p. 77).

Verifica-se que o fator F1 estd associado as questdes de qualidade e marca.
Mesmo a questio QA18, questio formulada para o atributo acessibilidade, men-
ciona a relagdo acesso & marca. Pode-se constatar que a associagio da qualidade
com a marca é muito forte. Tentou-se por outros métodos obter uma configuragao

75



@ FABIO OLIVA, MARIA SOBRAL, ABRAHAM YU, MARTINHO ALMEIDA, CELSO GRISI E HUBERT DROUVOT

QUADRO IV
Indicadores da analise fatorial

Indicadores Valores
KMO 0,817
Comunalidade minima 0,531
Comunalidade maxima 0,757
Comunalidade média 0,655
Eigenvalues 3,720; 1,441; 1,207; 1,086; 1,055
Numero de variaveis selecionadas 13

Numero de fatores (eigenvalues over |5

=1)

Total da varidncia explicada pelos|73,459

fatores

Fonte: Autores 2010)

diferente dos fatores, qualidade e marca em fatores distintos, mas a tentativa foi
ingléria. O fator F2, claramente associado aos valores, no caso, questoes relativas
a0 meio ambiente e saide, respectivamente. Os fatores F3 e F4, pertinentes aos
requisitos do cliente, mantiveram-se em separado ao longo da andlise. Pode-se sus-
citar ser necessario a criagao de mais atributos para explicar a necessidade do con-

sumidor (Quadro V).

Por fim, o fator cinco parece estar fortemente associado a prego, devido as questdes.
Mesmo a associagio com a questdo QQA4, referente a qualidade, reflete de forma
similar a importincia do prego e o tempo de duragio do bem. Pode-se afirmar que a
andlise fatorial confirmou a presenga dos atributos dos produtos no processo de
decisao de compra do tanquinho e produziu uma base mais reduzida de varidveis que
facilitou a andlise dos resultados.

Anilise da importancia dos atributos na decisao de compra

Com base nas 13 varidveis representantes associadas aos cinco fatores obtidos na
andlise fatorial, criou-se uma varidvel chamada «IMP», com o objetivo de calcular a
importancia que cada varidvel representante possui na decisao de compra do produ-
to popular (tanquinho). Assim sendo, criou-se para cada varidvel representante uma
varidvel padronizada no intervalo entre 0 e 1 e calculou-se a IMP» como sendo a
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QUADRO V
Descricao dos factores

Fator | Nomeado Variaveis | Questées Associadas Loading

Vocé tem medo que alguma crianga se
QQ6 ) ) 0,626
acidente com o tanquinho?

E importante que o tanquinho desligue

QQ8 ) 0,829
QUALIDADE sozinho?
Fl1 E Foi facil encontrar o tanquinho da marca ou
QAI18 0,770
MARCA modelo?
QM26 | Vocé conhece a marca do seu tanquinho? 0,776

Quantas marcas de tanquinhos vocé conhece,
QM28 ) 0,641
vocé compraria? ’

Seria importante que os fabricantes

QV34 |recolhessem o tanquinho velho (sem 0,782
F2 VALORES utilidade)?

O tanquinho reduziu o seu trabalho para lavar

QV36 0,665
roupa?
E importante o tanquinho ter assisténcia

QR9 ) 0,690
técnica?

F3 REQUISITO
Na hora da compra, vocé leva em consideragéo
QR10 ) 0,775
o tempo de garantia do tanquinho?

F4 REQUISITO QR14 | O tanquinho é muito complicado de usar? 0,730
Em quantas vezes vocé parcelou o seu
QA22 ) 0,769
tanquinho?

Vocé acha importante fazer pesquisa de prego
F5 PRECO QA24 0,563
antes da compra?

uanto tempo vocé pretende ficar com o
QQ4 P P 0,534
tanquinho? ’

Fonte: Autores 2010)

média das 13 varidveis padronizadas. Adotou-se «IMP» como varidvel dependente e
as 13 varidveis representantes como varidveis independentes para o processamento da
regressio multipla. No Gréfico 1 (p. 79), apresentam-se os principais resultados obti-

dos (ver Quadro VI, p. 78).
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QUADRO VI
Indicadores da regressao multipla
Indicadores Valores
Numero de casos —|575
consumidores
Numero de variaveis 13

Método de escolha de|Stepwise

variaveis
R 0,938
R2 0,878

Nivel de significancia|0,05

relacionado aos

coeficientes

Variaveis selecionadas | QM26, QQS8, QA24, QA18, QQ6, QA22

pela ordem (6)

Equagéo IMP = 0,0485* QM26 + 0,0374*QQ8 + 0,0299*QA24 +

0,0404*QA18 + 0,0255*QQ6 + 0,0134*QA22 + 0,553

Fonte: Autores 2010)

Nota-se que os sinais dos coeficientes sao todos positivos, ou seja, as 6 varidveis con-
tribuem positivamente para a construgio da varidvel «importincia dos atributos na
compray. Verifica-se que as varidveis escolhidas como mais importantes para a decisao
de compra do produto popular (tanquinho) estao associadas a apenas dois fatores. Ou
seja, QM26, QQ8, QA18 e QQG relativas ao fator F1 («Qualidade — Marca») e QA24
e QA22 relativas ao fator F5 («Preco»).

Mapeamento da distribui¢ao dos consumidores

Identificadas as varidveis mais importantes para decisdo de compra e verificada sua
associagao com os dois fatores «Qualidade — Marca» e «Preco». Julgou-se interessante
representar a distribuigao dos casos (consumidores) segundo estes dois eixos. Para
tanto, novamente utilizou-se a andlise fatorial para recompor os fatores com apenas 6
varidveis, nao mais as 13 varidveis representantes obtidas da primeira andlise fatorial

(ver Quadro VI, p. 79).
Com base nos fatores Fla e F2a, padronizados no intervalo entre 0 e 1, respectiva-

mente «Qualidade — Marca» e «Prego», gerou-se o grafico de dispersao amostral

(Griéfico 1, ver p. 79).
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QUADRO VII
Descrigao dos factores para mapeamento

Fator |Nomeado Variaveis | Questoes Associadas Loading

Vocé tem medo que alguma crianga se acidente
QQ6 ) 0,607
com o tanquinho?

QUALIDADE E importante que o tanquinho desligue sozinho?
QQ8 0,842
Fla E
MARCA Foi facil encontrar o tanquinho da marca ou

QAI8 0,801
modelo?

QM26 | Vocé conhece a marca do seu tanquinho? 0,807
Em quantas vezes vocé parcelou o seu

QA22 ) 0,691
tanquinho?

F2a PRECO

Vocé acha importante fazer pesquisa de preco
QA24 0,651
antes da compra?

Fonte: Autores 2010)

Nota-se uma concentragio dos pontos na dimensao «Preo» mais centrada na proxi-
midade da média 0,5. Enquanto os pontos na dimensio «Qualidade — Marca» apre-
sentam-se concentrados em duas dreas préximos de 0,2 e préximos de 0,7. Dada a nao
homogeneidade da distribui¢ao, buscou-se encontrar uma justificativa, que parece estar
relacionada ao poder aquisitivo das classes sociais analisadas. Apenas obtivemos dois
respondentes da classe E, desconsiderados, mas obtivemos 138 respondentes da classe
D e 435 respondentes da classe C. Realizando os gréficos de dispersio em separado,

GRAFICO 1
Grifico de dispersao

Prego

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2
Qualidade - Marca

Fonte: Autores 2010)
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GRAFICO 2
Grafico de dispersao — classe D
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Fonte: Autores 2010)

GRAFICO 3
Grafico de dispersao — classe C

Preco

Qualidade - Marca

Fonte: Autores 2010)

verifica-se que existe uma migracao da necessidade por qualidade e marca dos niveis
mais baixos da classe D para niveis mais elevados pleiteados pela classe C.

A distribuigdo de freqiiéncia colabora para visualizar as diferengas nas distribuicoes
dos fatores «Qualidade — Marca» e «Preco», segundo as classes D e C.

Alguns autores definem produtos populares como produtos baratos (Zancul ez al.,
2004). No entanto, o que esta pesquisa mostra é que a dimensdo «Prego» nio apre-
senta um grau de importincia, independentemente da classe social, tao elevado quan-
to se supunha. Por outro lado, verifica-se que a pressao por qualidade e marca, nestes
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casos revelados pela pesquisa de campo como quase sindnimos, apresenta niveis menos
elevados para a classe D, mas, de forma mais significativa, mais elevados para classe C.
De tal forma suscitando que os produtos populares apresentam uma pressao por atendi-
mento aos requerimentos de seus consumidores mais elevado (Sobral ez 4/, 2005).

Apesar desta pesquisa de campo focar um produto especifico, ao se analisar os Gréficos
1,2 e 3, fica claro que requisitos de qualidade assumem peso importante no momento da de-
cisao de compra pelo consumidor de baixa renda. Como definir, entdo, o que é um produto
popular? Quais as pressdes que uma empresa sofre ao desenvolver um produto popular?

Indicador de pressao de adequagao em relagdao a um produto

Em fungio das evidéncias apresentadas pelo levantamento realizado com uma
amostra representativa, fundamentado no arcabougo tedrico da pesquisa sobre
estratégias e produtos, baseado na literatura académica focada em produtos po-
pulares, apesar de escassa, e seguindo os preceitos da pesquisa académica de boa qual-
idade, que observa a realidade pelo prisma teérico subjacente e propde novos con-
ceitos como resultados da intervengao, apresenta-se um quadro conceitual dedutivo
para a abordagem estratégica de produtos populares (Eisenhardt, 1989).

Sendo assim, este trabalho propde uma discussio sobre as pressoes que uma empre-
sa sofre ao desenvolver produtos de maneira geral. Para efeitos diddticos, serao ado-
tados trés tipos de produtos bem distintos: commodity, premium e popular.

Na pesquisa de campo foram identificados dois fatores mais importantes na decisio
de compra dos consumidores: F1 — «Qualidade — Marca» e F2 — «Preco». Pode-se
dizer, entdo, que o mercado exerce pressao de precos e de qualidade em relagao a um
produto. Generalizando-se tem-se:

Xl‘ = al‘ + ﬁt
Onde:

X = pressio por adequagio

0 = pressio por alteragio de prego do produto

B = pressio por atendimento das necessidades do consumidor

t = tempo

Com o intuito de ilustrar como seria a tendéncia da pressio ao longo do tempo

para cada um dos tipos de produtos mencionados (commodity, Premium e popular),
elaborou-se alguns graficos representativos das fungoes & e P (Figura, p. 83).
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Nos produtos ditos commodity, isto ¢, com baixo valor agregado, a pressao por
redugdo de prego ao longo do tempo ¢ crescente, o que representaria para as empre-
sas uma estratégia baseada em redugio de custos (Porter, 1983). J4 a pressao por uma
diferenciagdo no produto, «<novas necessidades», nio ¢ significativa, podendo-se assu-
mir que ela fica relativamente constante por periodos de tempo [Figura, p. 83, a)].

Nos produtos classificados como premium, existe uma pressao crescente por novas
funcionalidades, atualizagao tecnoldgica e grande diversidade de modelos (Treacy e
Wiersema, 1995). Segundo as estratégias genéricas de Porter (1983), caracteriza-se
esta situagdo como a estratégia de diferenciagao dos produtos e servigos. Pode-se dizer
que a fungdo «pressao por aumento de prego» € relativamente constante por periodos
de tempo embora o preco seja invariavelmente alto [Figura, p. 83, ¢)].

Desta forma, pode-se considerar que os produtos populares possuem tendéncias dis-
tintas ao longo do tempo. Conforme os dados da pesquisa, os fatores «Preco» e «Quali-
dade» sao dois itens importantes na decisao de compra do consumidor. Pode-se associar
o fator «Qualidade — Marca» s necessidades evolutivas que precisam ser atendidas ao
longo do tempo. Note-se que no se busca inovagdes constantes como no caso dos pro-
dutos premium, mas identifica-se que, depois de algum tempo, 0 mercado demanda novas
funcionalidades. H4 uma pressao, mas ela nao é continua. O mesmo raciocinio vale para a
pressao por pregos. Embora o preco de um produto popular precise estar em um patamar
adequado para atender a populagao de baixa renda, a partir do momento que a inddstria
disponibiliza novas funcionalidades e/ou novas tecnologias, existe uma leve pressao para
aceitagio de uma pequena elevagao no preco. Além disso, a pesquisa realizada mostrou
que o prego assume papel secunddrio com relagio ao atendimento aos requisitos do cliente

(Grificos 1, 2 e 3) [Figura, p. 83, b)].

Pensando agora em X, como seria a soma destas duas pressoes («Prego» e
«Qualidade — Marca»)? Como o indicador de pressao por adequagio se configura para
cada um dos tipos adotados de produtos? No caso de produtos commodity e premi-
um, somando-se as duas fungdes, tém-se a seguinte situagao:

X(tn) 2 X(tn-1)

A pressao por adequacio X ¢ crescente no tempo. No entanto, o vetor responsével
pelo crescimento nos produtos commodity é o prego e, nos produtos premium, a pres-
s3o crescente ¢ no vetor necessidade.

Analisando-se o indicador de adequagdo para os produtos populares, identifica-se
que o X & constante por perfodos significativos de tempo, refletindo que tem de haver
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FIGURA
Indicador de pressao por prego e necessidade em relagao a um produto/mercado
a“ B“
/ a) commodity

tr tr

alk B“
- b) popular -
(1“ t B“ t
c) premium /
t t

Fonte: Autores 2010)

um equilibrio entre preco e qualidade para se atender o mercado. Ou seja, a empresa
precisa trabalhar simultaneamente em mais de um indicador de desempenho e con-
quistar melhorias (Wheelwright e Hayes, 1985 e Ferdows e De Meyer, 1990) para
entregar ao mercado um produto adequado as necessidades do consumidor de baixa
renda. Ou seja, comparando-se os trés tipos de produtos em fungio da pressio por
adequacio tem-se:

QUADRO VIil
Pressao por preco e necessidade

Pressao
Tipos de Produto Prego @ Necessidade P
Commodity ok B
Popular o -
Premium - o

Fonte: Autores 2010)
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Estratégia de adequagao para um produto

Retomando-se o referencial tedrico sobre estratégia (Porter, 1983 e Treacy e
Wiersema, 1995) e comparando-se com a realidade sobre produtos populares, parece
existir alguma incompatibilidade. Nao se pode pensar em uma estratégia voltada ape-
nas para custos baixos quando se identificou na pesquisa de campo um papel
secunddrio para os pregos. De outro lado, pensar em uma estratégia de diferenciagao
ou de inovagio em produtos também nio faz sentido, pois existe um conjunto de
necessidades que o consumidor espera ver atendida. Nao hd aqui uma demanda por
inovagdo constante, grande diversidade de modelos.

Adotando-se o conceito de Kotler (2004) para produto esperado, pode-se dizer que
para um produto popular, a competi¢ao entre as empresas ocorre no nivel de produ-
to esperado, isto ¢, no atendimento das necessidades que os clientes esperam ver sa-
tisfeitas.

Propde-se, entdo uma discussdo sobre uma estratégia especifica para as empresas
que pretendem atender o mercado de produtos populares: estratégia de adequagao —
fit strategy. Seus componentes principais seriam:

* Ter um produto de qualidade. Para o consumidor, itens como seguranga e desem-
penho mostraram-se fundamentais no tanquinho. Conforme a pesquisa de campo
efetuada, o quesito «Marca» ficou bastante associado 4 qualidade. Sugere-se, por-
tanto, o desenvolvimento de marca;

o Ser acessivel: dentro deste item deve-se destacar a questdo do prego ser baixo ¢ a
possibilidade de acesso a crédito, conhecido atualmente como parcelizacio.
Conforme Prahalad (2009), um produto para atender a base da pirimide econémi-
ca precisa ter um prego que o consumidor consiga adquiri-lo (Affordability), estar a
venda em lojas de fécil acesso (Access) e estar disponivel no momento que o cliente
quiser/puder compré-lo (Availability);

* Atender aos requisitos do cliente. No caso especifico do tanquinho, questdes como
assisténcia técnica e facilidade de uso;

¢ Alinhar os valores da empresa com os valores do mercado consumidor.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma primeira conclusio da pesquisa foi a comprovagao da existéncia de cinco
fatores relacionados com um produto popular: qualidade, acesso, requisitos do
cliente, marca e valores. Uma segunda conclusio importante se refere 4 identificagao
das varidveis que mais contribufam para a decisio de compra do consumidor fator
Fla - «Qualidade — Marca» e fator F2a — «Prego». A pesquisa demonstrou, ento, que
o prego ¢ importante, mas nao ¢ o dnico fator que explica um produto ser popular.
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Convém tecer alguns comentdrios sobre as varidveis que se sobressairam nesta
andlise:

* As varidveis relativas a qualidade mostraram a preocupagio dos consumidores com
as caracteristicas «Seguranga» e «Desempenho». Por se tratar de populagao de baixa
renda, o gasto excessivo de energia ¢ algo que pode afetar o orcamento familiar.
A importincia que o tanquinho tivesse mecanismo para desligar automaticamente
reflete esta preocupago. Falando ainda do contexto, ¢ comum a presenca de crian-
cas dentro de casa na maioria das vezes sem a supervisio de um adulto. Explica-se
assim o receio em relagdo a seguranga;

* A varidvel «Marca» foi fortemente associada a qualidade;

* Conforme esperado, o prego e condi¢oes de comercializagio mostraram-se carac-
teristicas importantes nos critérios de decisao da populagio da base da pirimide
econdmica;

* Valores como a responsabilidade social das empresas fabricantes aparecem na
pesquisa, mas de forma ainda timida.

Uma contribui¢ao importante deste trabalho ¢ a discussao sobre a estratégia que as
empresas deveriam adotar para desenvolver e ofertar um produto popular no merca-
do. Conforme mencionado acima, os dois fatores mais importantes na decisao de
compra do consumidor foram «Qualidade — Marca» e «Prego». Foi desenvolvida uma
fungio matemética X () que tenta representar as diferentes pressdes que as empresas
enfrentam para atender o mercado. No caso dos produtos populares, o indicador de
pressdo assume um valor constante ao longo do tempo mostrando o equilibrio entre
preco e necessidades. Com o resultado da andlise fatorial que confirmaram os atribu-
tos (qualidade, requisitos do cliente, acessibilidade, marca e valores) de um produto
popular e desta equagdo, pode-se dizer que uma estratégia de adequagao — fit strategy
— teria os seguintes componentes:

* Ter qualidade de produto;

* Atender aos requisitos do cliente;

e Ser acessivel;

¢ Alinhar valores da empresa com os do mercado consumidor.

A partir dos resultados obtidos através da andlise dos dados com técnicas estatisti-
cas, pode-se contribuir com uma nova proposi¢io do que ¢ ser um produto popular:
«produto popular ¢ aquele direcionado prioritariamente ao consumidor de baixa
renda e que respeita o equilibrio entre o atendimento das necessidades fundamentais

do cliente e preco baixo».

Conforme ji4 mencionado anteriormente, a pesquisa de campo que propiciou os
dados aqui analisados foi realizada com moradores da cidade de Sao Paulo. Seria
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interessante que a mesma fosse aplicada em outras cidades para se identificar seme-
lhancas ou diferengas com os resultados obtidos. Na mesma linha de raciocinio, a apli-
cagdo do roteiro de trabalho aqui proposto e executado poderia ser feita para outros
eletrodomésticos de consumo popular.

Além da confirmagio das informagdes aqui obtidas para um produto popular,
poderia ser aplicada uma pesquisa semelhante para os ditos produtos commodity e pre-
mium. Desta forma, poderia ser ampliada a discussao sobre o indicador de pressdo e
a estratégia de adequacio aqui discutida.
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