USCS — UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL

PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO -
MESTRADO

ROBERTO VIDAL DE SOUZA

Os Canais de Distribuicdo como parte do Composto de
Marketing adotado na Comercializacdo de Produtos Evangelicos:

fatores de sucesso da Rua Conde de Sarzedas.

SAO CAETANO DO SUL
2013



USCS — UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL

PRO-REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO -
MESTRADO

ROBERTO VIDAL DE SOUZA

Os Canais de Distribuicdo como parte do Composto de

Marketing adotado na Comercializacédo de Produtos Evangélicos:

fatores de sucesso da Rua Conde de Sarzedas.

Dissertagdo apresentada ao Programa de Pds-
Graduacdo em Administracdo da Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul, como
requisito parcial para a obtengdo do titulo de
Mestre em Administracdo.

Area de Concentragio: Gestdo da Regionalidade
e das Organizagdes.

Linha de Pesquisa: Gestdo e Inovagédo
Organizacional.

Orientador: Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti.

SAO CAETANO DO SUL

2013



FICHA CATALOGRAFICA

Souza, Roberto Vidal de

Os Canais de Distribuicdo como parte do Composto de Marketing adotado
na Comercializagdo de Produtos Evangélicos: fatores de sucesso da Rua Conde

de Sarzedas. S&o Caetano do Sul: USCS / Universidade Municipal de Sdo
Caetano do Sul, 2013.

134 p.
Orientador: Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti.

Dissertacdo (Mestrado) - USCS, Universidade Municipal de Sdo Caetano do
Sul, Programa de Mestrado em Administragao, 2013.

1. Rua do Conde de Sarzedas. 2. Canal de Distribuicdo. 3. Atendimento.

Dissertac¢do. |. Minciotti, Silvio Augusto. Il. Universidade Municipal de Sao Caetano do
Sul, Programa de Mestrado em Administracgdo. lll. Titulo.




UNIVERSIDADE MUNICIPAL DE SAO CAETANO DO SUL
Campus Il — R. Santo Antdnio, 50 — Centro — Sdo Caetano do Sul.

REITOR

Prof. Dr. Marcos Sidnei Bassi

PRO-REITORA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA

Prof®.Dr®. Maria do Carmo Romeiro

COORDENADORA DO PRO~GRAMA DE PC’)S-GRADUACAO STRICTO
SENSU EM ADMINISTRACAO

Prof.2 Dr.2 Raquel da Silva Pereira

Data da Defesa: 25/03/2013.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti

Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul

Prof. Dra. Ana Akemi Ikeda
Universidade de S&o Paulo (USP)

Prof. Dr. Antonio Carlos Gil
Universidade Municipal de S&do Caetano do Sul



DECLARACAO DE REVISAO GRAMATICAL

Pelo presente, eu, Jorge Luis Torresan, Bacharel e Licenciado em Letras — com
habilitacdo em Lingua Portuguesa e Inglesa — Diploma registrado sob o nimero: 263.800,
processo 1610/97 que acha-se registrado a folha 40 j do Livro LET-11 da Universidade
Metodista de Piracicaba - SP, declaro ter revisado gramaticalmente a Dissertacdo de Mestrado
sob o titulo: “Os Canais de Distribui¢do como parte do Composto de Marketing adotado na
Comercializagdo de Produtos Evangélicos: fatores de sucesso da Rua Conde de Sarzedas” de
autoria de Roberto Vidal de Souza, matricula 15.116, aluno da Universidade Municipal de

Sdo Caetano do Sul — USCS, sob a orientacao do Prof. Dr. Silvio Augusto Minciotti.



DEDICATORIA

Dedico este trabalho a minha mée, Iraci; meu pai,

Manoel e as minhas irmas, Simone e Aline.



AGRADECIMENTOS

Agradeco em primeiro lugar a Deus por ter me dado entendimento, sabedoria, discernimento,

paciéncia e salde nesta longa caminhada.

Ao professor Dr. Silvio Augusto Minciotti, por sua paciéncia e atencdo. Mesmo com tantas
responsabilidades impostas em sua posicdo como Reitor, conseguiu orientar de maneira

precisa este trabalho.

Agradeco também a minha familia que respeitou 0 meu espaco durante esta caminhada. As
minhas coordenadoras Edna de Souza Machado, Lucimar da Silva Itelvino e Priscila Rezende
da Costa, pela ajuda profissional que me deram no momento que eu mais precisei. Ao
professor Robson Ribeiro de Azevedo, que me ajudou também no sentido profissional.

A minha amiga Rosangela Sarmento pela ajuda na composic¢do dos artigos cientificos. Esta

pessoa que saiu de tdo longe (Roraima) e que conseguiu fazer a diferenca aqui em Sao Paulo.

Ao professor Jorge Torrezan, que aceitou fazer a correcdo gramatical deste trabalho. As
minhas amigas de desabafos Jane Barbosa e Vivian Eugénia da Matta. Ao pastor Giuliano
por ter compreendido a minha auséncia nas reunides. Agradeco ao Pastor Marcio pelas

palavras de Fé e de Avivamento Espiritual. Aos meus amigos obreiros pelas oracoes.
Aos parceiros Prof. Ms. Leandro C. Prearo, Prof®. Dra. Raquel da Silva Pereira, Prof. Dr.
Milton Farina, Prof. Dr. Sérgio Crispim, sempre solicitos as orientacbes e aos

questionamentos.

Agradeco aos professores que compuseram a banca, Prof. Antonio Carlos Gil e Prof®. Ana
Akemi lkeda.

Enfim, agradeco a todos que fizeram parte desta minha caminhada.



RESUMO

O presente estudo foi realizado com o objetivo de identificar, analisar e classificar os fatores
que contribuiram para o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de
distribuicdo de produtos evangélicos. Para alcancar este objetivo, o trabalho foi realizado em
duas etapas. A primeira foi classificada como exploratdria de natureza qualitativa e a segunda
como quantitativa de natureza descritiva. Ainda, e quanto aos procedimentos técnicos
utilizados, a pesquisa se define como um levantamento de campo. Em relacdo aos dados
secundarios, realizou-se pesquisa na internet, em artigos cientificos, livros e bancos de dados
oficiais como o IBGE com a finalidade de se levantar dados e informacdes que se relacionam
com o objetivo deste trabalho. A coleta de dados, na primeira etapa, foi realizada por meio de
entrevista semiestruturada. Essas entrevistas foram aplicadas a seis comerciantes, que estdo
diretamente ligados ao comércio da Rua Conde de Sarzedas. A segunda etapa se deu por meio
de um questionario que foi entregue aos 80 entrevistados, dos quais apenas 65 o responderam.
O que se pode concluir, de modo geral, € que o surgimento da primeira loja de produtos
evangélicos da Conde, e a instalacdo da Sede da Igreja Deus € Amor, foram determinantes
para o surgimento desse aglomerado de lojas que caracteriza a Rua Conde de Sarzedas como
0 mais importante Canal de Distribuicdo de produtos evangélicos no Brasil. Com relacdo a
manutencdo do local, até os dias de hoje como Canal de Distribuicdo de produtos evangélicos,
a entrevista semiestruturada permitiu identificar onze fatores importantes para explicar a
permanéncia deste comércio. Ao aplicar esses fatores no questionario, o atendimento foi

considerado o principal dos fatores da manutencdo da Conde durante essas quatro décadas.

Palavras-Chave: Rua Conde de Sarzedas, Canal de Distribui¢do, Atendimento



ABSTRACT

This study intends to identify, analyse and classify the factors that have led to the emergence
and maintenance of Conde de Sarzedas Street as a distribution channel of evangelical
products. In order to achieve such aim, the study was divided in two distinct parts. The first
part was categorized as exploratory and qualitative research and the second part as a
descriptive and quantitative one. In addition, when it comes to technical procedures, this
research as a whole can be defined as a field survey. Regarding secondary data it was
performed a research through Internet on scientific papers, books and IBGE official databases
in order to gather relevant data and information that was closely related to the purpose of this
paper. Semi-structured interviews were performed in the first stages of data collection. These
interviews were responded by six merchants whose businesses are located on Conde de
Sarzedas Street. A questionnaire was delivered to 80 respondents in the second stage,
however only 65 out of those have accordingly replied it. All in all, it was realized that the
emergence of the first store of evangelical products at Conde de Sarzedas Street and the
installation of the Headquarters of the Church Deus é Amor have both led to the formation of
this cluster of shops and that eventually has made this street feature as the most important
distribution channel of evangelical products in Brazil. Concerning the maintenance of this
street as a national reference of evangelical supplies up to the actual days, semi-structured
interviews have brought into light eleven factors that could explain such deed. Furthermore,
questionnaire replies allow to claim that customer service was the most important among all

the other factors during the last four decades.

Key Words: Conde de Sarzedas Street, Distribution Channel, Customer Service.
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INTRODUCAO

A religido vem passando por profundas mudancas estruturais inclusive na maneira
como divulgar o evangelho por meio das escrituras sagradas. Antes da década de 70, o Brasil
era formado por duas ramificages evangeélicas: A Tradicional e a Pentecostal. A Tradicional
é composta por igrejas historicas que tiveram origem no inicio da Reforma Protestante ou
proxima dela, entre elas estdo, as igrejas Luterana, Ortodoxa, Anglicana, entre outras. A
Pentecostal € composta pelas igrejas Assembleia de Deus, Deus ¢ Amor, Congregacdo Cristd
no Brasil, entre outras que tiveram suas origens em solo americano e que apds alguns anos se
propagaram em outros paises, entre eles, o Brasil. O nimero de evangélicos no Brasil, antes
da década de 70, ndo chegava aos seus 7% da populacdo. A religido predominante neste
periodo era a religido Catolica. Atualmente, ela continua predominando, mas em menor
proporcdo comparando-se aos numeros do passado. Segundo dados do IBGE (2010), o
percentual catolico estd em 64,6% e dos evangélicos em 22,2%.

Apbs a década de 70, outro movimento evangélico surgiu, com o0 nome de
Neopentecostal. As igrejas Neopentecostais pregam a teoria da prosperidade. As pregacdes
realizadas nessas igrejas incentivam seus fiéis a ter uma vida abundante aqui na terra e ndo
apenas nos céus. Atualmente, essas igrejas aproveitam espacos enormes para fazer as suas
pregacOes. Cinemas sdo desapropriados para divulgacdo do evangelho, terrenos imensos séo
comprados para construcdo de templos gigantescos, galpdes antigos servem como espacos
para manifestacbes de curas e milagres. Para que a manifestacdo do Poder de Deus seja
revelada para as pessoas, 0S responsaveis por essas igrejas utilizam uma das variaveis de
marketing que sdo os meios de comunicacdo. Com seu alto poder de persuasdo, as igrejas
Neopentecostais vém se destacando e o numero de evangélicos também. O que atrai o publico
a essas igrejas, principalmente o publico feminino, é a auséncia de doutrina voltada as
vestimentas, isto é, as mulheres ndo sdo impedidas de usar determinados modelos e estilos de
roupas, bem como acessorios pelo corpo a fim de enfeita-las pratica esta reprimida em muitas
outras igrejas evangélicas.

Com o crescimento deste segmento religioso, oportunidades comerciais acabaram
surgindo e outras se aprimorando. Algumas igrejas comercializam seus proprios produtos,
entre elas temos: A IURD - Igreja Universal do Reino de Deus e a Igreja Internacional da

Graca de Deus. A IURD imprime semanalmente em sua prépria grafica o jornal Folha
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Universal que é distribuido e vendido em seus cultos por um valor de R$2,00, como também
publica livros de cunho religioso. Esta igreja também possui outras midias para divulgacao do
evangelho, entre elas: a radio 99,3 FM, 960 AM e a uma emissora de Televisdo, a Rede
Record, que exibe os programas de divulgacdo do evangelho por seus pastores. Atualmente, a
IURD estd trabalhando fortemente na Constru¢do do Templo de Saloméo, outro
empreendimento milionario, bancado pelos fieis da igreja e simpatizantes. Do outro lado,
temos a Igreja da Graca que paga um horario na TV para divulgar o seu trabalho
evangelistico. Na Avenida S&o Jodo, fica a sua Sede, onde além das pregaces, ha a presenca
do comércio ao redor do templo, com a venda de livros de autoria do proprio representante da
Igreja e de outros autores religiosos afins.

As vendas dos produtos evangélicos nessas igrejas ocorrem em pequenas lojas
espalhadas pelos enormes templos que elas possuem. Os fiéis vdo aos cultos e tém a
oportunidade de adquirir os produtos por meio da oferta (quantia em dinheiro que os fiéis dao
nos cultos por livre e espontanea vontade) ou se dirigindo a alguma loja dentro do templo.
N&o sdo todas as igrejas que comercializam produtos em seus templos, mas uma boa parte
delas adota esta pratica. Essas igrejas, em parceria com essas lojas, oferecem produtos
também por meio da midia que é um instrumento de comunicacdo muito utilizado pelas
Neopentecostais. Outro canal de distribuicdo que essas igrejas disponibilizam aos seus
seguidores € a internet. Por meio deste canal, os fiéis adquirem os produtos oferecidos pela
igreja.  No entanto, a comercializagdo de produtos para o publico evangélico ndo ocorre
somente dentro dessas igrejas, mas fora delas também. Uma caracteristica singular na
estratégia de distribuicdo de produtos evangélicos ocorre na cidade de Sao Paulo. Ali ha uma
rua especializada em produtos evangélicos chamada Rua Conde de Sarzedas que esta
localizada préxima a Rua da Liberdade e Praca da Sé. O Terminal Dom Pedro |l e a Estacdo
da Sé sdo os dois locais de acesso para quem deseja conhecer ou ir & Rua Conde de Sarzedas
para fazer suas compras. O local é formado por 80 lojas/Boxes, mas este nUmero aumenta
para mais de 100 se considerarmos o numero de lojas que cada proprietario possui no local.
Alguns sdo detentores de mais de trés lojas e todas elas do mesmo segmento. Algumas lojas
da rua fazem parte de alguma denominacdo evangelica, ou seja, o0 proprietario € lider de
alguma igreja. Cantores gospel também possuem algumas lojas na Conde, entre 0s mais
famosos temos a Cantora Mara Maravilha. Além do Comércio, ha na Conde o Museu do

Tribunal de Justica, antigo Palacete Conde de Sarzedas, fundado no século X1X e o Tribunal
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de Justica do edificio 23 de Maio e o Tribunal de Justica do edificio 9 de Julho. Por ser uma
rua ndo muito conhecida por aqueles que ndo fazem parte das igrejas evangélicas e pelo fato
de algumas lojas atuarem fortemente neste local, ha mais de quatro décadas, este trabalho visa
identificar, analisar e classificar os fatores que explicam o surgimento e a manutencdo da Rua

Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de produtos evangélicos.

1.1 Contextualizacéo e Pergunta-problema

Para manterem-se no mercado, as empresas precisam aprimorar suas estratégias de
marketing, mas isso ndo é uma tarefa facil. E preciso tracar o perfil do publico, saber o que ele
almeja, qual a melhor forma de distribuicdo de seu produto, como o cliente vai adquirir esse
produto, quais os beneficios, os atributos, valores, enfim, sdo variaveis que precisam ser
estudadas antes de serem implementadas.

Quando se trata de um segmento composto por um publico religioso o problema em
relacdo ao posicionamento pode ser mais complexo do que se imagina. Cada grupo tem as
suas peculiaridades, os seus costumes, valores, enfim, o seu modo de se relacionar com 0s
seus fiéis. O que ainda ha em comum entre esses grupos é a utilizacdo do instrumento de
pregacdo, a biblia.

Além de algumas igrejas evangélicas que comercializam seus proprios produtos, ha na
regido central da Cidade de Sdo Paulo, a Rua Conde de Sarzedas que se tornou um grande
centro de comercializacdo e de distribuicdo de produtos para esse segmento. Neste local,
produtos diversos voltados ao publico evangélico sdo encontrados. A Rua Conde de Sarzedas
é considera, pelos evangélicos, como a Rua do Povo de Deus. Além do Ponto de Venda, as
lojas da Conde disponibilizam aos seus clientes outros canais de distribui¢do que facilitam e
muito o consumidor que almeja comprar algum produto a varejo como também a atacado.

Considerando as caracteristicas peculiares desse mercado e sua crescente importancia
¢ importante entender melhor a estratégia de distribuicdo adotada no planejamento de
Marketing dessas organizagOes, onde se destaca a Rua Conde de Sarzedas como importante
meio de distribuigcdo de produtos religiosos, consumidos pelos evangélicos.

Assim, surge a seguinte pergunta problema: quais fatores explicam o surgimento e a

manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de produtos evangélicos?
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1.2 Objetivo Geral

O objetivo do presente trabalho € identificar, analisar e classificar os fatores que
explicam o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuigédo
de produtos evangélicos.

1.3 Justificativa

O comércio € uma das atividades econdmicas mais antigas e sempre foi essencial na
formacdo da sociedade. Por meio dele, é realizada a distribuicdo de bens e mercadorias como
também a prestacdo de servicos.

Em se tratando da Cidade de S&o Paulo, mais propriamente da area central, é possivel
identificar um numero expressivo de lojas como também de vendedores ambulantes pelas
ruas. Analisando o contexto, trés aspectos podem ser considerados como 0s responsaveis pela
aglutinacdo de lojas e também de vendedores informais nesses locais. O primeiro esta
relacionado aos fluxos de transporte coletivo e individual. O centro ainda possui dois
terminais: Parque D. Pedro Il e o Terminal Bandeira como também a Estagdo de Metrd Sé. O
segundo aspecto esta relacionado a empregabilidade. O centro aglomera grande quantidade de
reparticdes publicas como também lojas e vendedores informais. O terceiro aspecto refere-se
as ruas de comércio especializado e o comércio de rua, entre as quais as que mais se destacam
sdo: o comércio de luminérias e acessérios na Avenida Consolacdo; eletronicos, na Rua Santa
Efigénia; vestudrio na Rua José Paulino; vestuario jovem na Rua 24 de Maio; artigos
religiosos na Rua Conde de Sarzedas; ferramentas, na Rua Floréncio de Abreu; armarinhos,
na Rua 25 de Marco, etc. (COMMIN, et al, 2002). Essas ruas acabam tornando-se atrativas
para o consumidor pelo fato de reunirem em um Unico local, produtos para um determinado
segmento. Este fato também acontece nos Shoppings como também nas Feiras Livres. O que
diferencia esses espacos € o local onde o produto estd sendo ofertado. Quem almeja realizar
suas compras em um Shopping, terd maior conforto com lojas diversas, praca de alimentago,
estacionamento, banheiros, cinemas, enfim, € um local mais familiar. J4 as Feiras Livres sdo
ambientes onde o cliente consegue obter algumas vantagens, como poder de negociacdo e

degustagéo do produto, no entanto, sdo desprovidas de qualquer comodidade. O local ndo tem
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estacionamento privado, ndo ha banheiros, uma boa parte das feiras é realizada nas ruas, etc.
Tanto as ruas especializadas, como 0s Shoppings e as Feiras Livres sd@o considerados como
locais propicios para comercializacdo de produtos. Esses locais tornam o comércio mais
atrativo. A Rua Conde de Sarzedas esta entre as ruas especializadas. Neste local sdo ofertados
produtos para o segmento evangélico que de acordo com os dados do IBGE, no censo de
2010, divulgado em 29/06/2012, teve um crescimento significativo, tendo passado de 15,4%
em 2000 para 22,2% em 2010. Este crescimento deve-se aos dois maiores movimentos
evangélicos: os Pentecostais e Neopentecostais.

Com o crescimento deste segmento religioso, a Rua Conde de Sarzedas se beneficia
com a venda dos produtos evangélicos. A presenca do marketing é nitida nos produtos
comercializados nestas lojas: roupas, enfeites, biblias, CDs e DVDs com mensagens biblicas,
tudo chama a atencdo do publico evangélico tornando o comércio local atrativo. Outro evento
que estimula o crescimento da Rua Conde de Sarzedas é a Expocrista. Essa é uma feira crista
qgue completard em 2013, seus 12 anos de existéncia. Ela é considerada a maior feira de
negocios para 0 meio cristdo.

De acordo com o site Gospel Prime (2012), canal exclusivo de noticias do mundo
cristdo, a industria de produtos e servigos para 0 segmento evangélico movimenta por ano
mais de R$12 bilhdes num pais com mais de 42,3 milhGes de evangélicos. Acredita-se que até
2020 o numero de evangélicos esteja em torno de 50 milhGes. Junto com esse crescimento,
aumenta na mesma propor¢do, o consumo de produtos como biblias, CDs, DVDs e
acessorios. A producdo literaria ndo fica para trds. Anualmente, mais de 20 milhdes de titulos
sdo lancados no mercado. Aproveitando a oportunidade deste crescimento, a gravadora Sony
Music também investiu fortemente no mercado fonografico gospel.

Segundo a Associacdo Brasileira de Produtores de Disco (ABPD), a musica gospel
nacional vem se destacando e com ela a Line Records que atua como um dos selos da Record
Producbes e GravacOes, empresa conceituada do mercado fonografico, criada em maio de
1992.

Com tantos destaques confirmando a importancia deste segmento religioso, justifica-se
fazer uma pesquisa empirica com os comerciantes. O que também estimula estudar a Conde
de Sarzedas é o fato de ser um tema inovador, ainda ndo explorado em profundidade pelos

pesquisadores, 0 que contribuira positivamente para 0 meio académico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico serd apresentada a revisdo da literatura sobre o tema pesquisado com a
finalidade de se levantar o referencial tedrico que serviu de base para o desenvolvimento desta

pesquisa.

2.1 Marketing e 0 Comércio da Rua Conde de Sarzedas

Antes de nos aprofundarmos na teoria de Marketing como também no tema proposto,
é de total importancia entender a diferenca que existe entre 0 Marketing e a Venda. Kotler e

Armstrong (2007) ilustram bem, por meio da Figura 1, esta diferenca.

Figura 1 Comparagdo entre a orientacdo de venda e a orientacdo de marketing

Ponto de
partida

Focos Meios Fim

Orientacio de
Venda

/
/

Orientacio de
Marketing,

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 8)

Segundo Kotler (2000), quando se utiliza uma definicdo para o marketing , alguns
menos introduzidos no assunto o definem como a arte de vender produtos, no entanto a venda
deve ser considerada apenas uma parte do marketing. Peter Drucker (apud KOTLER,2000,

p.30) se refere a esta questdo com a seguinte proposi¢éo:

Pode se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou 0 servico se
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o Servico
disponivel.
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Complementado as palavras de Peter Ducker, Czinkota et al (2001, p.30), prop0e trés

principios fundamentais para conceituar o marketing:

1.

2.

3.

A organizacdo existe para identificar e satisfazer as necessidades dos seus
clientes;

A saciagdo das necessidades dos clientes é alcancada por meio de um esforco
integrado de toda a organizacdo;

O enfoque organizacional deveria ser tanto sobre o sucesso a longo prazo como

a curto prazo.

No entender de Czinkota et al (2001), o conceito marketing esta voltado para o cliente,

ou seja, a producdo e o esforgo de venda devem estar voltados para entender e satisfazer as

necessidades e desejos do cliente e ndo apenas para a obtencgéo de lucros para a empresa.

Minciotti (1993) complementa indicando que o marketing é o conjunto de técnicas

gue tem por objeto aprimorar o processo de troca e por objetivo melhorar o desempenho de

uma organizagdo em termos de resultados, por meio da satisfacdo das necessidades e

expectativas de beneficios das partes envolvidas no processo de troca.

Segundo, (Etzel, Walker e Stanton 2001 ; Wrenn, 2011), algumas condi¢fes devem

existir para que a troca aconteca:

Duas ou mais pessoas ou organizacdes devem estar envolvidas e cada uma
deve ter necessidades e desejos a serem satisfeitos;

As partes devem estar voluntariamente envolvidas;

Cada parte deve ter alguma coisa de valor para contribuir na troca e deve
acreditar que se beneficiara com ela.

As partes devem se comunicar. A comunicacdo pode ser de varias formas, até

mesmo por meio de uma terceira parte, mas sem comunicac¢ao ndo ha troca.

Para que este conceito seja compreendido, Kotler e Armstrong (2007) se baseiam nos

seguintes “conceitos centrais, conforme Quadro 1:



Quadro 1: Conceitos Centrais de Marketing e suas definicdes

Conceitos Centrais de

Marketing

Necessidade

Desejos

Demandas

Produto (bem ou
Servigo)

Valor

Troca

Transagao

Relacionamento

Rede

Mercado

Empresa

Consumidor

Definicoes

E um estado de privagdo de alguma satisfacio basica.

Sé&o caréncias por satisfagdes aprendidas no ambiente.

Sdo desejos por produtos especificos, respaldados pela habilidade e
disposicdo de compra-los.

E algo que pode ser oferecido para satisfazer uma necessidade ou
desejo. Idealmente, deve ser composto por um conjunto de valores que
satisfacam as expectativas de beneficio dos consumidores.

E tudo que possa ser percebido como beneficio em relacdo a um
produto ou servico. Pode ser representado pela satisfacdo das
exigéncias do consumidor ao menor custo possivel de aquisigdo,
propriedade e uso.

E o0 ato de obter um produto desejado de alguém, oferecendo algo em
contra partida.

E uma troca de valores entre duas ou mais partes.

A prética de construir relacdes satisfatorias a longo prazo ,conviver e
comunicar-se com os diferentes publicos com os quais a empresa atua.

E formada pela empresa e todos os interessados que a apdiam, 0S
chamados stakeholders, que sdo: os consumidores, funcionarios,
fornecedores, distribuidores, varejistas, agéncias de propaganda,
cientistas universitarios e outros com quem constréi relacionamentos
comerciais mutuamente rentaveis.

E o conjunto de todos os consumidores potenciais que compartilhem
de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados para
fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo.

E uma organizag&o que procura um ou mais consumidores potenciais
gue podem se engajar em uma troca de valores.

E alguém potencialmente disposto e habilitado a se engajar em uma
troca de valores.

Fonte: Kotler e Armstrong (2007)

Para Kotler e Armstrong (2007, p.3), “marketing ¢ administrar relacionamentos
lucrativos com o cliente”. Isso significa que “os profissionais de marketing devem reconhecer

que as trocas com os clientes sdo a vida das organizagGes. A empresa deve compreender 0S
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seus clientes, saber o0 que eles pensam 0 que sentem e como compram e usam produtos e
servigos”. (CHURCHILL e PETER, 2000, p.10).

Reinterando as afirmacGes de Drucker acima expostas, Kotler e Keller (2006, p.4)
observam que “O objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforgo de venda. [...] é conhecer
e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigco seja adequado a ele e se venda
sozinho™.

Marketing também pode ser definido como um processo de planejamento e execugéo
de preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam
objetivos individuais como organizacionais (AREMU, 2012).

No caso do mercado de produtos religiosos existe uma peculiaridade que o distingue
dos demais: a motivacdo de compra ndo decorre apenas por aspecto como hedonismo,
autoafirmacdo, status, ou qualquer outro daqueles frequentemente trabalhados nas estratégias
de marketing. Na realidade, os produtos evangélicos, na maioria das vezes sdo adquiridos
como meio de viabilizar outra troca, isto é, aquela que ocorre nos templos onde os fieis ddo
seus dizimos ou seu trabalho em troca da conquista da prosperidade ou pelo reino dos céus.

Atentando-nos as estratégias de distribuicdo adotadas para os produtos evangélicos,
destaca-se da Rua Conde de Sarzedas, a qual se notabilizou como importante canal de
distribuicdo ha mais de quatro décadas. Os produtos comercializados nessa rua vao desde um
enfeite de geladeira com mensagens biblicas até um pacote de viagem para a Terra Santa. Este
relacionamento de longo prazo exposto por Lehtinen (1995), em relacdo ao cliente, é nitido
neste local. Com a ascensao econémica das classes C e D, publico este em maior proporcéao
no segmento evangeélico, as vendas de artigos religiosos tiveram um crescimento satisfatério,
mas este crescimento se deve também a nitida presenca do marketing (GOSPEL PRIME,
2012).

Desde o surgimento da primeira gravadora evangélica na Rua Conde de Sarzedas
(1969) até os dias atuais, a transacdo de troca teve uma grande evolucdo. Esta evolucdo diz
respeito ao numero de evangélicos como também as diversificacbes de produtos direcionados
a este publico. Atualmente, a populacdo de evangélicos esta em 22,2%, de acordo com 0s
dados do IBGE (2010). Com este crescimento continuo de evangélicos a cada censo realizado,
cresce de igual modo a venda dos produtos.

Como ja explicitado no trabalho, as Igrejas protestantes se dividem em trés

ramificacOes: os Tradicionais, os Pentecostais e 0s Neopentecostais. Os tradicionais néo se
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atentam a produtos transformados ou modificados, como exemplos: a biblia do homem, a
biblia da mulher, a biblia do adolescente, entre outros. Para este publico, a biblia tradicional
de capa preta € o Unico instrumento de ensinamento. Mesmo pensando desta forma, os
tradicionais assim como 0s pentecostais e neopentecostais frequentam a Conde e ainda ha
lojas vendendo produtos no local. Essa aglomeracdo de lojas evangélicas na Rua Conde de
Sarzedas tornou-se atrativa para o publico evangélico. Outro fator relevante é a localizagéo.
Como a Rua Conde de Sarzedas fica localizada no Centro de S&o Paulo, ha certa facilidade
em se deslocar para 14, devido a quantidade de linhas de 6nibus que fazem final no Centro ou
em suas proximidades. Além dos dnibus, o Centro disponibiliza a linha de metro.

A abordagem tedrica acerca da segmentacao de mercado, a seguir apresentada, auxilia

na compreensao desse processo ocorrido no mercado de produtos evangeélicos.

2.2 — Conceito de Segmentacao e o Mercado Religioso

A segmentacdo de mercado pode ser entendida como a divisdo do mercado em partes
(segmentos) e as pessoas que compdem cada segmento tém caracteristicas e necessidades
assemelhadas. Essa semelhanca se dd com base na resposta as ofertas de produtos e servicos e
aos programas de marketing estabelecidos pela organizacdo (TUMA; DECKER; SCHOLZ,
2011, WEDEL; KAMARURA, 2002). Conforme o foco deste trabalho, o segmento em
questdo esta voltado a um publico religioso: os evangélicos.

Para Lambin (2000), o primeiro passo na estratégia de marketing é a segmentacao.
Segundo o autor, a segmentacdo envolve a acdo de agrupar os consumidores, selecionar
grupos-alvo para depois posicionar a empresa de modo que seja percebida pelos grupos como
a mais atrativa.

Segundo Campomar e lkeda (2006, p.13), segmentar ¢ “identificar os diferentes
grupos de consumidores e atuar sobre 0s grupos que a organizacéo resolva almejar. O objetivo
¢ atender aos segmentos, cada um com suas necessidades, caracteristicas ou exigéncias
similares”.

Ao analisar os varios conceitos de segmentacdo, fica nitido que o objetivo da
segmentacdo de mercado é o de evitar o desperdicio de energia e de trabalho em mercados

pouco interessantes para a empresa. O foco entdo seria o de tragar um perfil aproximado do
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tipo de preferéncias de consumo dos grupos homogéneos de consumidores sendo bastante
heterogéneos em relacdo aos outros grupos. A ideia é que 0s grupos homogéneos sejam
facilmente identificados com caracteristicas semelhantes (VEIGA-NETO, 1999). Veja o

exemplo por meio da Figura 2.

Figura 2: Divisdo de Mercado Religioso

MERCADO
HETEROGENEO

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Por meio da Figura 2, € possivel compreender que o mercado grande e heterogéneo
precisa ser divido em mercados menores para que assim as necessidades e os desejos do
publico alvo sejam melhor identificados. Os mercados em questdo abordados na Figura 2
referem-se ao publico de segmentos religiosos. Partindo dos dois grupos religiosos mais
significativos no Brasil, conforme dados do IBGE, Catélicos e Evangélicos, cada um tem o
seu préprio aglomerado. Os comerciantes que vendem produtos ao publico catélico se
aglomeram ao redor da basilica de Aparecida do Norte, localizada no interior de S&o Paulo.
Acredita-se que o centro comercial de Aparecida do Norte seja 0 mais representativo canal de
venda religioso do Brasil. Segundo Revista Viver Brasil (2012), o Santuario de Aparecida do
Norte movimenta mais de 30 milhGes de reais por ano gracas aos 26 mil fieis em média que
passam em Aparecida diariamente. Em Aparecida, hd mais de 240 ambulantes cadastrados e
mais de 125 senhoras que vendem tercos e lembrancinhas aos fieis. A Expocatélica é
considerada também como um canal de distribuicdo de produtos religiosos. A Feira teve
inicio aqui no Brasil, em 2003, e por meio dela produtos sdo langcados no mercado. Padres
divulgam seus trabalhos evangelisticos, CDs e livros sdo comercializados, enfim, € uma mega
feira religiosa. Em 2013, a Expocatdlica acontecera junto com a JMJ Rio 2013 (Jornada
Mundial da Juventude) — evento internacional organizado pela Igreja Catélica que relne

jovens de todo o mundo.
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H4, na cidade de S&o Paulo, ruas que comercializam produtos para o publico catdlico,
entre elas temos: Rua Senador Feijo, Rua Quintino Bocaiuva e Rua Sdo Bento, ambas
localizadas no Centro de S&o Paulo. Na regido da Lapa — SP, na Rua Nossa Senhora da Lapa,
outras lojas também comercializam produtos para o publico catélico, mas em pequena
proporcédo. Essas ruas ndo séo especializadas, pois sdo formadas por poucas lojas de segmento
religioso.

Em seguida, temos a Rua Conde de Sarzedas formadas por mais de 100 comercios
entre eles lojas e boxes, ou seja, um aglomerado que comercializa produtos voltados ao
publico evangélico em menor propor¢do, se comparado ao aglomerado cat6lico em Aparecida
do Norte. No meio evangélico, a Rua Conde de Sarzedas também é considera como a maior
area comercial gospel. Por meio desta divisdo de mercado, é possivel atender cada publico e,
com isto, entender as necessidades mais especificas dos clientes. A comparacdo aqui realizada
refere-se apenas aos dois maiores locais que comercializam produtos para 0 seu respectivo
segmento religioso — Aparecida do Norte — para os catdlicos e Rua Conde de Sarzedas — para
os evangélicos. Esses locais podem ser chamados de aglomerados, pois reinem em um Unico
espaco uma quantidade expressiva de lojas que comercializam produtos semelhantes. Assim
como ha lojas que vendem produtos para o publico catélico em locais ndo estratégicos, o
mesmo ocorre com algumas lojas que vendem produtos para o publico evangélico. Tal juncdo
entre essas lojas vai além do que apenas uma questdo de sobrevivéncia, funciona como uma
vantagem competitiva as que fazem parte deste aglomerado (CASSIOLATO, LASTRES,
2003). Desta forma, o espaco fica mais atrativo, o cliente sabe onde encontrar variedades de
produtos para aquele segmento, pois os clientes estdo atras de praticidade.

Para maior divulgacdo da Rua Conde de Sarzedas, a mesma conta com 0 apoio do
Evento chamado Expocristd (feira de negocios para 0 meio cristdo). Todos os eventos sdo
realizados no Anhembi — SP. Os comerciantes da Conde sdo convidados a participarem deste
evento para divulgar seus trabalhos como também vender os seus produtos no local. Cantores
Gospel também aproveitam a oportunidade para divulgar suas mdsicas. Para melhor
entendimento sobre este segmento religioso, se faz necessario aborda-lo no proximo topico

deste trabalho.
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2.2.1 O Segmento Religioso da Rua Conde de Sarzedas

A igreja sempre teve um papel importante para a sociedade. No passado, tinha-se
como referéncia a Igreja Catolica, a qual mantinha um poder absoluto sobre os povos. Apds a
publicacdo das 95 teses feitas por Martinho Lutero, que evidenciavam o0s supostos abusos da
Igreja, outras correntes religiosas acabaram surgindo, entre elas o Protestantismo que
atualmente é dividido nas trés ramificacGes (Tradicionais, Pentecostais e 0s Neopentecostais)
(LE GOFF, 1995).

Com o surgimento dessas ramificaces evangélicas, o numero de adeptos a religido
protestante vem aumentando a cada ano. Pelo ultimo censo ocorrido (2010), foi possivel
perceber esta evolugdo. O censo, como tradicdo, é usado como base de dados nos estudos
acerca das varidveis socioecondmicas, entre elas: casamentos, fertilidade, ocupacdo, renda,
moradia, acesso a bens de consumo, como também a religido. Para se ter uma base deste
crescimento, segue na Tabela 1 com indicadores da populacdo total das religides mais
representativas do Brasil. O levantamento a respeito do panorama da religiosidade foi
realizado por meio do Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas com dados
extraidos do IBGE:

Tabela 1: Panorama da Religiosidade

Evangélica Evangélica

Pentecostal (outras)
Ano Todos Sem religido  Catolico Espiritualista Outras
1991 100 4,75% 83,64% 5,59% 4,00% 1,12% 0.9%
2000 100 7,35% 73,90% 11,00% 4,41% 1,35% 1,39%
2003 100 5,13% 73,79% 12,49% 5,39% 1,50% 1,17%
2009 100 6,72% 68,43% 12,76% 7,47% 1,65% 2,89%
2010 100 8,00% 64,06% 13,40% 8,80% 2,00% 2,70%

Fonte: CPS / FGV/IBGE (2010)

Pela divulgacdo feita pelo censo de 2010 a respeito do crescimento dos evangélicos no
Brasil, as Igrejas Pentecostais tiveram o0 maior destaque, comparada as Igrejas

Neopentecostais e as Igrejas Tradicionais.
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Para melhor compreenséo dessas trés ramificagdes no meio Protestante, 0 CACP —
Centro Apologético Cristdo de Pesquisa as classifica com suas respectivas igrejas, conforme
Quadro 2, Quadro 3 e Quadro 4. Todas as igrejas mencionadas sdo evangélicas, no entanto,
cada uma das ramificacbes tem as suas peculiaridades. E de extrema importancia, neste
trabalho, deixar clara esta diferenca que existe entre as igrejas. Por ser um tema inovador,
voltado a um segmento pouco explorado nos trabalhos académicos em administracéo,
mencionar a especificidade das igrejas fard& com que os leitores leigos no assunto o
compreendam melhor.

Igrejas Tradicionais: S8o as chamadas igrejas histéricas que tiveram origem no
inicio da Reforma Protestante no século XVI. Para entender a reforma € preciso entender

Lutero em relacdo a sua nova teologia que:

[...] Ihe proporcionou o quadro para atacar ndao s6 o trafico que o papado
efetuava das indulgéncias, mas todo o conjunto de atitudes sociais, politicas,
assim como religiosas, que tinham ficado associadas aos ensinamentos da
igreja catdlica (SKINNER, 2000, p. 285)

Os Tradicionais ddo forte énfase ao ensino teoldgico e ao trabalho social, ndo se
preocupam com usos e costumes como vestimentas e adornos. Eles também ndo se atentam a
produtos diversificados, entre eles, enfeites, adornos ou algo semelhante que expressam
mensagens biblicas. Mesmo pensando desta forma, eles sdo frequentadores e distribuidores de

produtos evangélicos na Rua Conde de Sarzedas.

Quadro 2: Igrejas Tradicionais

IGREJA FUNDADOR ANO
Luterana Martinho Lutero XVI
Presbiteriana John Knox XVI
Anglicana Henrique VIII / “Santo Agostinho” XVI
Batista Jonh Smith e Thomas Helwys XVII
Metodista Jonh Wesley XVIII

Fonte: CACP - Centro Apologético Cristdo de Pesquisa (2012)

Igrejas Pentecostais: Surgiram entre 1906-1910, nos Estados Unidos. Ha uma
preocupacdo com as vestimentas e adornos, diferente das Igrejas Tradicionais. Inicia-se ai “a
primeira onda do pentecostalismo brasileiro” (FRESTON, 1993 p.66). Diferente dos

Tradicionais, 0s Pentecostais estdo mais presentes na Conde de Sarzedas, tanto comprando

quanto vendendo.
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Quadro 3: Igrejas Pentecostais

IGREJA FUNDADOR ANO
Congregacdo Cristdo no Brasil Louis Francescon 1910
Assembléia de Deus Daniel Berg e Gunnar Virgren 1911
Igreja do Evangelho Quadrangular Aimée Semple McPhersom 1950
O Brasil para Cristo Manoel de Melo 1955
Deus é Amor Davi Martins Miranda 1962

Fonte: CACP - Centro Apologético Cristdo de Pesquisa

O pentecostalismo brasileiro pode ser compreendido como a histéria
de trés ondas de implantacdo de igrejas. A primeira onda é a década de
(1910), com a chegada da Congregacao Cristd no Brasil e da Assembleia de
Deus (1911) [...] A segunda onda pentecostal é a dos anos 50 e inicio dos
anos 60, na qual o campo pentecostal se fragmenta, a relacdo com a
sociedade se dinamiza e trés grandes grupos (em meio a dezenas de
menores) surgem: A Quadrangular, (1951), O Brasil para Cristo (1955) e
Deus é Amor (1962) [...] A terceira onda comeca no final dos anos 70 e
ganha forga nos anos 80. Suas principais representantes sdo a Igreja
Universal do Reino de Deus (1977) e a Igreja Internacional da Graga de
Deus (1980) (FRESTON, 1994, p.67).

Igrejas Neopentecostais: Sdo igrejas oriundas do pentecostalismo original ou mesmo
das Igrejas Tradicionais. Surgiram na década de 70. Enquanto no Brasil eles sdo chamados de
Neopentecostais, nos EUA, sdo conhecidos como os Carismaticos, nome adotado pelo
movimento Catélico no Brasil. E 0 grupo que vem crescendo no Brasil devido a um macico
investimento em comunicacdo. Este grupo possui suas préprias graficas, editoras e lojas,

mesmo assim sao frequentadores da Conde de Sarzedas.

Quadro 4: Igrejas Neopentecostais

IGREJA FUNDADOR ANO
Universal do Reino de Deus Edir Macedo 1977
Igreja Internacional da Graca de Deus Romildo R. Soares 1980
Sara Nossa Terra Robson Rodovalho 1980
Renascer em Cristo Estevan Hernandez 1986
Mundial do Poder de Deus Valdomiro Santiago 1998

Fonte: CACP - Centro Apologético Cristdo de Pesquisa

Independente da peculiaridade da cada segmentacdo evangélica, as igrejas no geral
procuram atrair fiéis de alguma forma. As igrejas tradicionais conseguem atrair o publico por
meio dos trabalhos sociais, as pentecostais despertam a atencdo pelas curas, milagres e
revelagdes ocorridas em seus cultos e as igrejas neopentecostais com 0s testemunhos de
prosperidade divulgados pelo meio de comunicacdo (Radio, TV, Internet e nos templos).

Enfim, de um modo ou de outro, essas igrejas utilizam o marketing religioso, o qual:




30

[...]Jtrata da aplicacdo da disciplina do Marketing a organizagdes religiosas,
reconhecidas oficialmente como tal, cuja atividade principal é a prética e
difusdo de um credo, tendo como objetivo o desenvolvimento qualitativo e
guantitativo dessas organiza¢Ges (ABREU 2004, p. 6)

Ao reconhecer que as lIgrejas sdo verdadeiras organizacbes, é natural que a
administracdo religiosa, ou seja, seus representantes religiosos facam uso das abordagens
teoricas do estudo da administracdo contemporanea, bem como das ferramentas de marketing
para obter éxito no cumprimento dos mandamentos sagrados (WRENN, 2011). Qualquer
organizacdo, seja ela igreja ou empresa, depende do relacionamento e da sinergia com o
ambiente interno e externo (DRUCKER, 1998).

2.2.1.1 A Ligacéo entre Pobreza e o Crescimento do Publico Evangélico

Outro fator importante a ser analisado é o publico que faz parte dessas denominag6es
evangélicas. De acordo com Fernandes et al (1998, p.25), o “crescimento notavel dos
evangélicos decorre sobretudo, de escolhas feitas pelos pobres”. De acordo com os autores, ha
uma grande ligacdo entre as igrejas evangélicas, em principal, as pentecostais com o fator
pobreza (PIERUCCI & PRANDI, 1995; MONTERO & ALMEIDA, 2000). Complementando
a afirmacdo dos autores, foi divulgado no Censo 2010 que os evangélicos pentecostais sao
considerados 0 grupo com maior proporcdo de pessoas que recebem até um salario minimo
(63,7%). No quesito educacdo, 6,2% dos evangélicos foram classificados como sem instrucao.
Segundo Novaes (2001), os evangélicos pentecostais tém alcancado espaco em lugares
inalcancaveis por outros segmentos religiosos, entre eles (comunidades, presidios, hospitais,
aldeias indigenas etc.), isto fez com que outros autores equacionassem 0 crescimento das
religiGes evangélicas a “uma regressdo da racionalidade ¢ da modernizagdo da vida ptblica —
esse tipo de religido nasceria da pobreza e se alimentaria da faléncia da capacidade do Estado
de responder as necessidades basicas da populagao” (MONTERO 1999, p. 356). Na visao de
Burdick (1993) o trabalho das igrejas evangélicas é importante na solucdo de problemas em
virtude da persisténcia e credibilidade de suas liderancas.

As igrejas evangélicas realizam muitos trabalhos sociais, entre eles: recuperacdo de
dependentes quimicos, reestruturacdo de lares, socializagdo de ex-presidiarios, entre outros.

Pelo fato dessas igrejas trabalharem em maior proporcdo nas classes mais baixas da
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sociedade, faz da religido evangélica um segmento religioso formado por um ndmero
expressivo de pessoas pobres e sem estudo. O que merece a atengdo neste trabalho social, séo
algumas saidas propostas por essas igrejas a problemas que nem o governo e nem a sociedade
brasileira conseguiram solucionar.

Ao conhecer o segmento escolhido pelos comerciantes da Rua Conde de Sarzedas se
faz necessario entender como funcionam as outras ferramentas estratégicas de marketing.
Neste caso, essas ferramentas dizem respeito as variaveis controlaveis de Marketing,
conhecido também como 4Ps (Produto, Prego, Praca/Distribui¢cdo e Promocao). Para melhor
compreensdo sobre esta atividade de marketing, se faz necessario aborda-la com mais

profundidade e destacar cada elemento que forma este Composto Mercadoldgico.

2.3 O Composto Mercadoldgico para Organizacfes Religiosas

Segundo Churchill e Peter, (2000, p. 20) “[...] um composto de marketing ¢ a
combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os
objetivos da organiza¢do”. Esse composto também é conhecido como mix de marketing.

O Composto Mercadolégico surgiu na década de 60. No primeiro momento, Neil
Borden (1965) o identificou como os 12 elementos controlaveis de marketing, isto ocorreu
devido a colaboracdo de Cullinton (1948) que comparou 0 executivo como um “misturador de
ingredientes” que pode tanto seguir uma receita ou adaptar-Se a ela. Utilizando-se desta
expressao, Borden (1965) constituiu os 12 elementos: Produto, Preco, Marca, Canais de
Distribuicdo, Venda Pessoal, Display, Publicidade, Promogdes, Embalagens, Manutencéo,
Manipulacdo fisica e Averiguacdo e Andlise de todas as variaveis (GOI, 2009). No ano de
1961, Frey sugeriu que as varidveis de marketing fossem dividas em duas partes: a oferta
(produto, embalagem, marca, preco e servi¢o) e as ferramentas utilizadas (canais de
distribuicdo, venda pessoal, publicidade e promoc¢do). Na visdo de Lazer e Kelly (1962) e
Lazer, Culley e Staudt (1973), identificaram trés elementos do marketing mix: os bens e
servigos, distribuicdo e comunicacdo. J& no ano de 1964, Jerome McCarthy reduziu os 12
elementos de Borden (1964) para um quadro de quatro elementos: produto, prego,
praca/distribuicdo e promocdo, tornando-se, a partir dai a abordagem predominante e
indispensavel na teoria de marketing (CONSTANTINIDES, 2006; GOI, 2009).
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Figura 3: Composto Mercadoldgico

Produto Praca
- Vaniedades - Canais
- Qualidade - Cobertura
-Design - Variedades
- Caracteristicas Mercado - alveo -Locais
- Nome de marca -Estoque
- Embalagem - Transporte
- Tamanhos
- Servigos
- Garantias
Devolughes Preco Promogio
-Preco de lista - Promogio de vendas
- Descontos - Propaganda
- Concessdes -Forga de vendas
-Prazo de - Relagdes piblicas
pagamento - Marketing direto
- Condighesde
financiamento

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17)

De acordo com a primeira versio dos 4P’s de McCarthy (1964), a Praga esta
relacionada a onde e quando o produto seria comercializado. Praca refere-se a decisdes sobre
canais de distribuicdo: localizacéo da loja, onde estocar 0s produtos e o transporte do produto.
Das quatro variaveis, Las Casas (2006) considera 0 aspecto ponto/praca como uma das
decisdes mais importantes na estratégia dos 4P’s. Para 0 autor, o ponto de venda deve estar
em uma posicdo estratégica que considere os consumidores e a concorréncia. Segue, em

detalhe, o composto mercadoldgico.
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2.3.1 Variavel Produto

Em relacdo ao presente trabalho, os produtos em destaque, estdo direcionados ao
publico evangélico. Neste meio, esses produtos se distanciam daqueles comercializados por
outras religibes, entre elas, catolica, espirita, budista, devido a presenca de imagens. Acredita-
se que esta seja a maior diferenca no quesito portfélio de produtos, comparada com as demais
religides.

Com o crescente numero de evangélicos no Brasil e com 0 avanco da tecnologia, a
aposta maior dos interessados por este publico estéd relacionada as estratégias de marketing.
H& alguns anos, o evangélico era visto como um ser pacato, resguardado das coisas “do
mundo”, hoje com o aparecimento de varias igrejas que ndo tém como foco, “a doutrina das
vestimentas”, este publico tornou-se mais livre para se vestir e se comunicar. O sexo que era
um tabu no meio dos evangélicos, tornou-se referéncia nas literaturas evangélicas. Muitos
autores publicam livros direcionados a area do casamento, ensinando como o casal evangélico
deve se comportar no relacionamento a dois. Os autores mais conhecidos que tratam do
assunto da area do casamento sdo: Cristiane Cardoso e Renato Cardoso, ambos da Igreja
Universal do Reino de Deus. Além de palestras realizadas pelo casal, a radio (99.3 FM) e a
TV (Record) divulgam e transmitem o trabalho do Bispo e sua esposa.

Atualmente, as lojas evangélicas utilizam varios artificios para atrair este publico
religioso, tanto pelo Ponto de Venda (PDV), como pela Internet. Com a economia em
ascensdo no Brasil, o poder de compra das familias aumentou. Estatisticas divulgadas pelo
IBGE, mostram que a renda do brasileiro das camadas mais baixas da piramide social cresceu
5,4% nos ultimos 5 anos. Os evangélicos que na sua maioria, pertencem as classes mais
baixas tiveram a oportunidade com esta ascensdo econdémica de adquirir mais produtos
religiosos. Aproveitando este crescimento tanto econdmico como no numero de evangelicos
espalhados pelo Brasil, os empresarios investiram fortemente nos produtos voltados a este
segmento religioso fazendo algumas adaptagdes. Roupas modernas com estampas mais
radicais sdo oferecidas nas lojas, assim como 0s bones que se destacam com as mensagens
biblicas. O publico jovem que no passado tinha receio de ser chamado de evangélico, hoje
encara esta realidade como algo natural, devido a modernidade que se instalou neste meio.

Por meio da Figura 4, é facil compreender como as estratégias de produtos sdo adaptadas
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visando atender cada publico especifico. Neste exemplo, o produto em questdo € a Biblia
Sagrada.

Figura 4 : Produto religioso adaptado
Biblia da mulher Biblia da menina Biblia da vové

b Sdia g

Biblia do homem Biblia da familia

Biblia do bebé Biblia do adolescente Biblia tradicional

—

R

Biblia da crianca

&= BIBLIALS

ILUSTRADA
X DA S
CRIANCA

(53

Fonte: Mundo cristdo e Kyrios (2012)

A biblia para o ptblico jovem mais parece uma agenda. E confeccionada sob a forma
de uma agenda e o proposito é este mesmo, fazer com que o jovem ndo sinta vergonha em sair
as ruas com a biblia tradicional e ser alvo de piadas dos colegas. As biblias, para as criancas,
sdo ilustrativas, 0 que ajuda no entendimento da histdria. Capas modernas de biblias também
sdo vendidas a parte. So varias capas com estampas diversas. Além das biblias direcionadas
a cada publico especifico, conforme Figura 5, existe também no mercado a biblia digital.
Além da biblia, outros produtos também sofreram adaptacGes, entre eles: CDs, DVDs, roupas
e outros acessorios.

Analisando o referencial tedrico que possa nos auxiliar na compreensao do conceito de
produto encontramos, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p.14) que definem produto
“como qualquer coisa que um consumidor adquire ou pode adquirir para atender uma
necessidade percebida”. Na mesma linha de pensamento estdo Kotler e Armstrong (2007,
p.200), segundo os quais produto é “algo que pode ser oferecido a um mercado para

apreciacao, aquisi¢cao, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
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Em complemento as duas defini¢des anteriores Cobra (2009, p.155) cita produto como
sendo “algo que tenha valor para um mercado e que seja percebido como sendo capaz de
atender necessidades e realizar desejos”. O autor enfatiza a importancia do valor para o
consumidor.

J& Semenik e Bamossy (1995, p.260) h4 17 anos apresentaram um conceito mais
ampliado para produto. Eles definem produto como “um conjunto de atributos tangiveis e
intangiveis, que proporciona beneficios reais ou percebidos, com a finalidade de satisfazer as
necessidades e os desejos do consumidor”.

Mais recentemente, Bonne e Kurtz (2009, p.377) também definem produto como “um
conjunto de atributos simbolicos, fisicos e servicos, desenhados para satisfazer as
necessidades e os desejos de um consumidor”. Nesta visdo mais holistica de produto,
Czinkota (2001, p.228) sugere que produtos sdo “o conjunto de atributos, funcées e beneficios
que os clientes compram. Primeiramente, eles podem consistir de atributos tangiveis (fisicos)
ou intangiveis como aqueles associados com servigos, ou uma combinacdo de tangiveis e
intangiveis”.

Para o proximo topico, sera abordado o conceito de servigos que ao contrario dos

produtos tangiveis variam muito mais em termos de qualidade e eficiéncia.
2.3.1.1 Conceito de servicos e sua amplitude no meio evangélico
Antes de conceituar servicos, primeiramente serdo destacadas, as quatro caracteristicas

especiais de servigos. De acordo com Acevedo et al, (2009) elas podem ser compreendidas,

conforme ilustrado na Figura 5:

Figura 5: As quatro caracteristicas de servi¢os

Intangibilidade Inseparabilidad
Os servigos niao podem ser Geralmente sio consunmdos
tocados, provados, cheirados / ao tempo em que sio

ou visto antes de sua produzidos.

realizacio.

Variabilidade Perecibilidade
Si#o proporcionados por Os servigcos ndio podem ser
cmpregados ¢ walizados por armazenados para venda ou
consumidores que nio se us0 posterior
comportam de formza
padronizada_

Fonte: Adaptado de Acevedo et al. (2009, p. 175)
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Para Lovelock e Wirtz (2006, p.4), o setor de servico “Compreende um amplo
conjunto de industrias que vendem para consumidores individuais e empresariais, bem como
para agéncias governamentais ¢ organizac¢des sem fins lucrativos”. Na relacdo do composto de
marketing (Produto), tanto bens quanto os servigcos sdo destinados a consumidores finais,
quanto a consumidores industriais. J&, Gronroos (2004, p.65) conceitua servico de uma forma

mais ampla, e o destaca como um:

[...] processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem
nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servico e que sao
fornecidas como soluges para problemas do cliente.

Além dos 4Ps do mix de marketing, em servigo, acrescentam-se mais trés elementos:
as pessoas, a evidéncia fisica (ambiente no qual o servico € executado) e 0 processo.
(ZEITHAML, BITNER, 2003). Por meio do Quadro 5, € possivel entender a composi¢édo do

marketing mix expandido para servicos:

Quadro 5 — Composto de marketing expandido para servigos

Produto Preco Praca (distribuicdo) Promocéo
Caracteristicas fisicas Flexibilidade Tipo de canal Propaganda
Nivel de Qualidade Faixa de preco Exposicéo Promog&o de vendas

Acessorios Diferenciacdo Intermediérios Marketing direto
Embalagem Descontos Espacos em pontos Venda pessoal
Garantias Margens Transporte Relacdes publicas
Linhas de produto Venda Estocagem
Marca
Pessoas Evidéncia Fisica Processo
Funcionarios InstalagOes Roteiro de atividade
Recrutamento Equipamento Padronizacao
Treinamento Sinalizagdo Customizagao
Motivagdo Uniforme NUmero de passos
Recompensas Cartbes de visitas Simples
Clientes Outros tangiveis Complexo

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.41)

Tratando-se do segmento evangélico, a principal prestacdo de servi¢cos ocorre mais nas
proprias igrejas por intermédios dos pregadores. As igrejas exercem um papel significativo na
sociedade, por meio do trabalho evangelistico. Segundo o British Broadcasting Corporation
(Corporacdo Britanica de Radiodifusdo, BBC), o Brasil foi apontado como o segundo pais
gue mais envia missionarios para outros paises. Somente em 2010, foram enviados

aproximadamente 34 mil missionarios, ficando atras somente dos EUA (BBC BRASIL,
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2012). No comércio de rua, um servico que se destaca é oferecido pelas agéncias de viagens.
Muitos evangélicos sentem o desejo de visitar a Terra Santa (Israel), e conhecer os lugares
onde Jesus passou, entre eles: Mar da Galiléia, Cafarnaum, Monte das Bem Aventurancas,
Nazaré, entre outros. Na Rua Conde de Sazedas ha uma loja no Shopping Sarzedas na qual
sdo vendidos pacotes de viagens para lugares santos, entre eles, Israel. Os cruzeiros maritimos
também sdo muito procurados. Segundo site Gospel Mais (2012), o ministério Diante do
Trono, tem realizado cruzeiros maritimos com a presenca de musicos e pastores que Sao
convidados para palestrar e ministrar durante os dias no cruzeiro.

Enfim, sdo varios os servigos voltados ao publico evangélico. Para o proximo topico,

temos o preco, uma das variaveis importantes do composto mercadologico.

2.3.2 Conceito de Preco e sua influéncia nas Compras

Preco é também uma das variaveis controlaveis pelas empresas que integra o
composto de marketing. Considera-se preco como “a quantidade de dinheiro que se deve
pagar para obter o direito de usar o produto” (HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST
2007, p.15). Para Cobra (2009, p.201), “o preco ¢ uma expressdo do valor de um produto ou
servigo”.

De forma mais apropriada, Kotler e Armstrong (2007, p.258) afirmam que “no sentido
mais restrito, preco é a quantidade em dinheiro que se cobra por um produto ou servico. De
maneira mais ampla, preco é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

Sabe-se que, atualmente, existem alguns fatores ndo monetarios que tém ganho maior
importancia em relacdo a compra, mas o preco ainda é considerado como o principal fator que
afeta a escolha do comprador.

Dentre os elementos do composto de marketing, o preco é o Unico que produz receita;
todos os outros elementos representam custos (KOTLER e ARMSTRONG, 2007). Ele
tambem pode ser considerado como o elemento mais flexivel do mix de marketing, uma vez

que pode ser alterado rapidamente.
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No que se refere a percepcdo de valor ou valor percebido pelo cliente, Woodall (apud
VIEIRA 2007, p.29), explica:

Valor percebido séo expectativas ou percepcdes a respeito de vantagens
obtidas pelo consumidor numa transacdo onde é oferecido ou ocorre uma
reducdo de seu sacrificio por meio: da presenca de beneficios (percebidos
como atributos ou conseqilientes); o resultado de combinacgdes da relacdo
entre sacrificio e beneficio (determinados ou expressados, bem como
racionais ou intuitivos); ou a combinacdo, ao mesmo tempo, de alguns
desses aspectos ou até mesmo todos eles.

Neste caso, para que a compra seja efetuada, o consumidor precisara analisar o custo
beneficio desta troca. Kotler (2000) demonstra claramente, por meio da Figura 6, a percepcao
de valor do consumidor, ou seja, 0 balanco entre os beneficios percebidos do servico a ser

comprado e o sacrificio percebido no que se referem aos custos a serem pagos.

Figura 6: Percepcao de valor do comprador

Percepcio de valor
do comprador

Valortotal para o T
clienie

* *
WValor do produto Custo monetario
I I
Valor do servigo Custo de tempo
| I
WValor do pessoal Custo de energia
[ I

Valor da imagem Custo psiquico

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

Além do custo monetario, ilustrado na Figura 6, o cliente também pode incorrer em
custos de tempo e energia ao pesquisar varias lojas e questionar os vendedores em relacéo a
qualidade do produto ou servigo. Essa energia e tempo gasto podem também acarretar em um
custo psiquico para o consumidor. Se o cliente pesar tudo isso e verificar que o valor total
percebido é maior em relacdo ao custo total, a compra podera ser efetuada. O inverso fara

com que o cliente pense muito antes de fechar qualquer negécio. Por esse fato, as empresas
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precisam estabelecer um preco-alvo baseado na percepcdo que os clientes tém do valor do
produto, do servico, do pessoal e da imagem. Este € 0 motivo da necessidade de segmentar o
mercado antes de oferecer os produtos ao publico que almeja.

A Rua Conde de Sarzedas é conhecida como a Rua dos Evangélicos, mas também
pode ser chamada de Rua dos precos baixos. Uma boa parte dos evangélicos vai a Conde de
Sarzedas por causa do preco. Por ser um local de facil acesso, cujos meios de transportes sdo
diversos (metrd, Onibus, lotacdo, terminais, trens etc), a Conde é muito frequentada,
principalmente aos sabados. Fazendo a comparacao da Figura 6 com a percepcao de valor dos
consumidores da Conde, o Valor Percebido se torna mais atrativo, comparado ao Custo que o

cliente pode ter. Vejamos:

e Valor do produto: Lojas/boxes com precos acessiveis.

e Valor dos servigos: Algumas lojas disponibilizam a possibilidade da compra
ser efetuada em casa ou no local de trabalho pela internet ou por telefone.

e Valor do Pessoal: Vendedores preparados para atender os clientes.

e Valor da Imagem: Lojas bem equipadas. Produtos diversos.

Com tantos valores percebidos pelo cliente, a Conde tornou-se referéncia em relacéo a
preco. O cliente que prefere realizar suas compras pessoalmente, se deparard com varias lojas,
vendendo produtos semelhantes e a precos acessiveis em uma Unica rua. Quando o cliente
resolve ir até a Conde para efetuar as suas compras, ele precisara de tempo suficiente para
fazer a sua pesquisa. Na Conde, as lojas que vendem produtos similares sdo diversas,
principalmente em se tratando de CDs e DVDs. A diferencga de valor de uma loja a outra €
minima. Neste caso, 0 comerciante precisara ter algum diferencial para realizar a sua venda,
caso contrario, o cliente procurara o local que mais o atraiu em preco como também em

atencéo.
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2.3.3 — Praga/ Distribuicéo

O crescente numero de canais de distribuicdo utilizados pelos clientes tornou-se um
fator imperativo para os gestores. Na realidade, isto representa um desafio significativo para
os profissionais de marketing. (VALENTINI; MONTAGUTI; NESLIN, 2011; NESLIN et al,
2006; MYERS; VAN METRE; PICKERSGILL, 2004;).

O canal de distribuicdo hoje envolve a relacao entre varias organizacdes. Na estrutura
de canal, o comprometimento das empresas no processo é bem maior, pelo fato de assumirem
compromissos com outras empresas, entre elas, transportadoras e bancos, para facilitar o
processo. O canal também tem a funcédo de buscar informacdes para facilitar a vida, tanto dos
consumidores quanto dos fabricantes, ou seja, ele consegue fazer toda a tarefa de marketing,
por meio de informacdes rapidas e precisas (HSIEN; CONSOLI; GIULIANI, 2011).

Em sua esséncia, o canal de distribuicdo pode ser entendido como “o meio pelo qual o
produto ou servico é distribuido e entregue ao cliente ou usuario” (GOBE et al 2008, p.78).
Entende-se também como canal, “a rede de organizagdes que cria utilidades de tempo, lugar e
posse para consumidores e usuarios empresariais” (CZINKOTA et al 2001, p.296).

Na visdo de Dias, et al (2010, p.126), distribui¢ao ¢ “o fluxo de bens e/ou servigos de
um produtor a um consumidor ou usudrio final”. Corroborando com os autores citados Kotler
e Keller (2006, p.464), definem canais de distribuigdo como “conjuntos de organiza¢des
interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou
consumo”. Em outras palavras, o canal de distribuicdo bem adequado diminui o tempo de
entrega e melhora a qualidade do servico prestado. Eles formam o conjunto de caminhos que
um produto ou servigo segue depois da producdo. O papel de distribuicdo “¢ levar o produto
até seu mercado-alvo” (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p.348).

O intermediario é importante em um canal de distribuicdo, pois sdo especialistas ou
empresas independentes, eficientes na colocacdo dos produtos ou dos servicos a disposicao
dos consumidores (marketing de consumo e organizacional). Trabalham como conectores
entre os fabricantes e os consumidores. Além de desenvolverem acdes que auxiliem o publico
final, assumem, também, fungdes basicas no processo mercadologico, como a fonte de
informagdo sobre o mercado, 0s instrumentos e 0s cenarios para a promocao de vendas e 0
merchandising. (COSTA; TALARICO, 1996; KOTLER, 2005; CHURCHILL; PETER, 2000,



41

HSIEN; CONSOLI; GIULIANI, 2011). Para melhor compreenséo desses intermediarios, os

mesmos serdo abordados separadamente.

2.3.3.1 Varejo e os meios de vendas disponiveis ao mercado

Dentro de uma cadeia de distribuicdo ha diversos agentes ou participantes, entre eles
os intermediarios que fazem com que os produtos ou servi¢os cheguem do fabricante até o
consumidor final. Um destes intermedidrios ¢ o “varejista”. Para Kotler e Keller (2006,
p.500), “um varejista ou uma loja de varejo ¢ qualquer empreendimento comercial CUjO
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo”.

Segundo Bernardino et al (2006, p. 17), os varejistas sdo os “responsaveis pelo
atendimento aos consumidores e devem colocar os produtos e servigos ao alcance deles, para
melhor satisfazé-los”.

Borges (2001, p. 19) complementa ao afirmar que “o sistema varejista configura-se um
intermediario do processo de distribuicdo; uma espécie de facilitador, que o torna mais
homogéneo e faz com que o produto chegue até o consumidor no momento de sua
necessidade”.

Para Parente (2000, p.22), “varejo consiste em todas as atividades que englobam o
processo de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do

consumidor final”. Complementando os autores acima, Czinkota et al (2001, p.330):

0 varejo consiste da atividade final dos passos necessarios para colocar
mercadorias produzidas em outros lugares nas mdos do consumidor ou para
prestar servigos ao mesmo. [...] qualquer empresa que vende mercadorias ou
presta servigos ao consumidor final para consumo pessoal ou domestico esta
desempenhando a fungdo de varejo.

Etzel, Walker e Stanton (2001, p.378) corroboram afirmando que “embora a maior
parte do varejo ocorra por meio de lojas de varejo, ele pode ser feito por qualquer instituicdo”.
Quando o autor menciona que o0 varejo pode ser realizado por qualquer instituicdo, 0 mesmo
estd afirmando que o varejo ndo corresponde mais a imagem de uma loja fisica, 0 mesmo
pode ocorrer por meio do uso de comunicagdo, como correio, telefone, venda por catélogo,

compras eletrdnicas, etc. A Figura 7 retrata bem os tipos de varejo existentes.
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Figura 7: Tipos de varejo

TIPOSDE
| VAREJO \
gartiscam Varejo sem
lojas lojas
—» Lojas de departamentos | Camclos
—» Lojas de especialidades —»  Vendas diretas
—»  Supermercados —»  Vendas por catdlogos
—» Supercentros —» Televendas
—»  Especialistas por categorias —» Vendaspela TV
—» Lojas de Conveniéncia —> Maqumasautomdticas
—  Compras cletrbnicas

Fonte: Adaptado Dias et al (2010) e Czinkota et al (2001)

Conforme Figura 7, o varejo baseado em lojas é formado por seis tipos basicos de
varejistas (DIAS et al 2010; KOTLER e ARMSTRONG, 2007; CZINTOKOTA et al, 2001):

e Lojas de departamentos: Sdo operacdes em grande escala que oferecem um
amplo composto de produtos, consistindo em muitas linhas de produtos
diferentes com profundidade ou variedade acima da média em cada uma delas.
Normalmente sdo roupas, utensilios domésticos e produtos para o lar. Cada
uma dessas linhas é operada como um departamento separado.

e Lojas de especialidades: sdo lojas relativamente pequenas oferecendo muita
diversidade em uma gama de linhas de produtos. A mesma pode ser formada
por lojas esportivas, lojas de moveis, floricultura, livrarias, loja para obesos,
lojas de roupas femininas etc.

e Supermercados: Area de venda composto por varias secdes. S&o

relativamente grandes e de baixo custo, baixas margens e alto volume. E
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projetado para atender a todas as necessidades que o cliente tem em relacéo a
alimento, artigo de lavanderia, higiene pessoal e produtos domésticos.

e Supercentros: Sdo os chamados dominadores de categorias que vendem um
grande sortimento de determinada categoria. Os supercentros oferecem aos
clientes tudo que necessitam em um Gnico local.

e Especialistas por categoria: Trabalha com grande volume em uma Unica
categoria a precos tdo bons que se torna impossivel o cliente sair sem comprar
aquilo de que necessita. A loja como Casas Bahia se aproxima deste tipo de
varejo.

e Lojas de conveniéncia: estocam produtos comprados frequentemente, como
gasolina, pdo, cigarro e leite, 0os quais tendem a ser consumidos rapidamente.

Séo lojas pequenas, localizadas préximas a areas residenciais.

H& também, como tendéncia, o varejo integrado, isto é, dois ou mais varejistas que
ocupam um mesmo local, apresentando novas combinacdes de lojas, tais como lojas de café
dentro de livrarias, lojas de conveniéncia em postos de gasolina, locadoras de video em
supermercados. (PARENTE, 2000).

Em relacdo ao varejo sem loja, (CZINTOKOTA et al, 2001; KOTLER e
ARMSTRONG, 2007; DIAS et al 2010;) os classificam em 7 tipos de varejistas:

e Camelds: Pode ser considerado o mais antigo formato de varejo sem lojas.

e Vendas diretas: é a venda com a qual os vendedores entram em contato direto
com o consumidor. A venda pode ser realizada na casa do cliente.

e Vendas por catdlogo / Mala direta: é a venda efetuada a partir de um
catalogo ou folheto enviado pelo correio.

e Televendas: E a venda realizada a partir de um contato eletronico, oferecendo-
se um produto ou servigo. Pode ser chamado também de telemarketing.

e Venda pela televisdo: é aguela em que a apresentacdo do produto ou loja é
feita por esse meio, estimulando o cliente a entrar em contato por telefone com
a empresa para efetuar a compra.

e Maquinas automaticas de venda: sdo maquinas para venda de produtos por

meio de insercdo de moeda ou ficha (refrigerantes, salgadinhos, chocolates).
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e Compras eletronicas: o varejo eletrénico apresenta, sem ddvida, expressiva
tendéncia de crescimento. Os novos recursos tecnoldgicos permitem a
realizacdo de compras cada vez mais seguras, mas ainda existem pessoas

avessas a essa pratica.

Dentre os tipos de varejo com loja, o comércio da Rua Conde de Sarzedas se destaca
como Especialistas por Categoria. Cada loja trabalha com grande quantidade de produtos que
podem ser vendidos tanto a varejo como a atacado. Os precos baixos oferecidos ao cliente
fazem com que 0 mesmo vé a Conde e saia de & pelo menos com um produto em m&os.

No quesito varejo sem loja, 0 que se destaca mais sdo as compras efetuadas pela
internet. As compras eletronicas sdo consideras uma tendéncia em crescimento, no entanto os
resultados mais expressivos sdo de empresas que ja possuem uma marca sélida no mercado e
resolvem atuar também como lojas virtuais. Além da marca, a empresa dispbe de uma
estrutura de distribuicdo ja montada e com isso acaba tendo vantagem em relacéo as empresas
que ndo dispdem desta estrutura. (DIAS et al, 2010)

Diferente da loja fisica, a loja virtual tem suas vantagens. A despesa com uma loja
virtual € inferior quando comparada a uma loja fisica. O publico pode realizar suas compras a
qualquer hora, pois 0 acesso a essas lojas virtuais é de 24 horas por dia. (REEDY e
ZIMMERMAN, 2001).

Em suma, o varejo, com ou sem lojas, pode ser considerado como o elo da Cadeia de
Suprimentos mais proximo do consumidor final, o qual proporciona a eficiéncia e eficacia na
oferta de produtos e servigos aos consumidores finais, satisfazendo necessidades e desejos e
agregando valor aos produtos e servigos ofertados. Segundo Borges (2001, p.24):

0 varejo representa 0 momento conclusivo da cadeia de distribuigdo, em que
o0 contato com o cliente final deve significar o casamento perfeito do
mercado fornecedor com o mercado consumidor, cujos desdobramentos sdo
capazes de superar as expectativas de ambas as partes.

No caso do varejo com loja, uma das decisdes mais importantes quanto a distribuicao
dos produtos é a escolha do local. Este local pode ser um Shopping Center, uma Rua, Feira
Livre, etc. Neste caso, 0s varejistas consideram quantos consumidores potenciais estardo
situados nas proximidades, bem como a concorréncia que ja atende o local. Para melhor

entendimento sobre o local de distribui¢do, 0 mesmo seré abordado no préximo tépico.
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2.3.3.2 Ruas Especializadas e Shoppings — aglomerados atrativos no Canal de

Distribuicdo

Cada tipo de organizacdo de varejo precisa optar por uma localizagdo para que assim
consiga atender o seu publico alvo. Basicamente, podem-se considerar trés caracteristicas de

locais para um varejista, conforme Figura 8:

Figura 8: Conceitos de Localizac¢éo do varejo

Fonte: Dias et al (2010, p.157)

De acordo com a Figura 8, segue o conceito de cada tipo de localizagdo conforme os
autores:
e Centro Comercial: esta localizado nas regiGes mais antigas das cidades.
Segue no Quadro 6 a relagdo de Ruas Especializadas que se encontram na Cidade de
S&o Paulo. As lojas que se aglomeram nessas ruas comercializam produtos para um

determinado segmento o que ajuda o consumidor na hora de realizar as suas compras.
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Quadro 6: Ruas Especializadas da cidade de S&o Paulo

Ruas Local Especialidades
Centro Conde de Sarzedas Produtos evangélicos
Centro Santa Efigéncia Eletroeletronicos, Instrumentos musicais.
Centro Rua General Os6rio Acessorios para motos
Centro Rua Tabatinguera Esséncias, perfumes e correlatos.
Centro Silveira Martins Sé Esséncias, perfumes e correlatos.
Centro Rua 25 de Marco Especializada em armarinhos
Centro Rua Floréncio de Abreu Maquinas e Ferramentas
Centro Avenida Séo Luiz Agéncias de viagens
Centro Rua Marqués de Itu Acessorios para artistas (telas, tintas, pincéis).
Bras Rua do Gasdmetro Madeira em Geral
Brés Rua Maria Marcolina Enxovais
Brés Rua Oriente Enxovais
Brés Avenida Rangel Pestana Tapegaria, tecidos e acessorios.
Brés Rua Piratininga Pecas de veiculos fora de série
Bom Retiro | Rua José Paulino Moda Feminina
Bom Retiro | Rua da Graga Maquinas de Costura
Luz Av. Duque de Caxias Acessorios automotivos
Luz Avenida Tiradentes Fardas e uniformes
Luz Rua Paula de Souza Utensilios de cozinha
Luz Rua Sao Caetano Vestidos de noiva e roupas para festas
Liberdade Rua Galvao Bueno Produtos Orientais
Consolagdo | Rua da Consolagdo Lustres e Lumindrias
Pinheiros Rua Teodoro Sampaio Maveis e instrumentos musicais
Pinheiros Rua Cardeal Arcoverde Antiquarios e madveis rasticos
Pinheiros Avenida Doutor Arnaldo Flores
Butanta Rua Alvarenga Madeiras e portas
Ipiranga Avenida do Cursino Acessorios para automéveis
Jardins Rua Oscar Freire Produtos de Luxo
Jardins Avenida Europa Carros de Luxo
Jardins Rua Melo Alves Artigos infantis
Rua Alameda Gabriel Monteiro da
Jardins Silva Decoracao
Moema Rua Normandia Obijetos de decoracao

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Essas sdo apenas algumas ruas especializadas da Cidade de S& Paulo. Por
aglomerarem certa quantidade de lojas que vendem produtos semelhantes e diversos, essas
ruas acabam tendo um diferencial em relacdo as outras lojas que ndo fazem parte deste

aglomerado. Imagine uma loja de produtos evangélicos na Rua Santa Efigénia, ou uma loja
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que comercializa madeira em Geral na Rua Conde de Sarzedas. N&o sdo locais atrativos para

esses tipos de produtos, por este fato, as ruas especializadas sdo consideradas atrativas para o

consumidor.

Shopping Centers: E formado por um agrupamento de lojas, o qual muitas

vezes oferece variedade ainda maior do que o0s centros de comércios

tradicionais, além de conforto e segurancga para o cliente. Ele é um distrito de

compras de um Unico proprietario e/ou gerenciado centralmente, planejado

para ter uma composicao equilibrada e é rodeado por areas de estacionamento.

Segundo o site ABRASCE, os Shoppings podem ser classificados em

diferentes tipos:

o

Shopping regional — é aquele geralmente fechado e que oferece
mercadorias em geral. O Shopping Center Regional é considerado o
maior shopping, e tem capacidade de alocar 40 a 200 lojas.

Shopping comunitidrio — geralmente ocupa uma area menor
comparada do shopping regional. E encontrado em cidades de médio e
grande portes.

Shopping de vizinhanca — de menor porte, projetado para oferecer
conveniéncia na compra do dia a dia dos consumidores. Ele tem como
ancora, 0s supermercados.

Shopping especializado — é voltado para um ramo especifico de
atividade tais como: moda, decoracdo, nautica, esportes ou automaveis.
Na Rua Conde de Sazedas, ha dois Shoppings que se encaixam nesta
classificagdo, pois neste local os produtos vendidos s&o voltados ao
publico evangélico.

Outlet center — é ainda pouco difundido no Brasil. E formado, em sua
maior parte, por lojas de fabricantes vendendo suas préprias marcas a
precos reduzidos.

Festival center — geralmente é localizado em areas turisticas. Ele é
voltado para atividade de lazer, com restaurantes, lanchonetes fast-food,

cinemas e outros tipos de entretenimento.
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Percebe-se que tanto o centro comercial, ruas formada por lojas diversas como 0s
shoppings, sao locais propicios para a distribuicdo de produtos, no entanto, 0s mesmos se

divergem em alguns quesitos conforme demonstrado no Quadro 7:

Quadro 7: Forcas e Fraquezas das Zonas Comerciais e Shopping Center

Zonas Comerciais / Ruas Shopping Center
Facilidade de acesso ao transporte Tréfego intenso resultante da ampla gama de
publico produtos oferecidos

Proximidade com a populagédo

Amplo sortimento de produtos Planejamento cooperativo e divisdo de custos
Variedade (em imagens, precos e comuns
Servigos)

Forcas Acesso a rodovias e disponibilidade de

estacionamento

Proximidade de atividades comerciais | Baixo indice de criminalidade

e culturais
Ambiente Limpo e organizado
Estacionamento mais que adequado
Estacionamento inadequado e Horarios de funcionamento inflexiveis
normalmente caro Aluguéis altos
Lojas antigas Restri¢des quanto ao tipo de mercadoria que o

o varejista pode vender
Aluguéis e impostos altos
) o Operac0es inflexiveis e participacao
Congestionamento de transito e obrigatoria na organizagdo comercial do
entregas centro

Fraquezas

indice de criminalidade potencialmente Possibilidade muita concorréncia
alto
. ) . Dominio das lojas menores pela loja ancora
Condic0es gerais de decadéncia de
muitas areas centrais da cidade

Fonte: Czinkota et al (2001, p. 339, 340)

Em relagdo aos pontos fortes, proximo a Rua Conde de Sarzedas, ha dois terminais de
onibus e uma estagdo de metrd, o que facilita e muito o cliente chegar até o local. Mesmo
sendo uma Rua de especialidade, os produtos vendidos sdo diversos e 0s precos também.

Além do transporte publico, o Centro de S&o Paulo disponibiliza uma série de atividades
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comerciais. Outro ponto positivo sdo 0s prestadores de servigos espalhados pelo centro:
Poupa Tempo, Receita Federal, SESC, Bancos, etc. Em relacdo a cultura, o centro é formado
também por teatros, Igrejas Antigas, Museu, Bibliotecas, enfim, o centro oferece uma
infinidade de servigos a populagdo o que torna o local mais atrativo. A Rua Conde de
Sarzedas também tem seus pontos fracos, entre eles estdo: a proibicdo em estacionar dos dois
lados da rua, isto facilita a entrega dos produtos aos comerciantes. Como os clientes também
sdo impedidos de estacionar, eles sdo obrigados a deixar os carros em estacionamentos
privados para realizar suas compras, desta forma, incentivando a abertura e manutencdo dos
estacionamentos particulares. Na Rua Conde de Sarzedas, h& aproximadamente 3
estacionamentos privados. As lojas da rua sdo antigas. Sdo galpdes que foram transformados
em lojas. Ela ja foi uma rua muito visada pelos assaltantes, mas atualmente pelo excesso de
lojas, vigias e 0 movimento de pessoas no local este indice de assalto foi reduzido.

e Pontos Isolados: Sdo lojas que se localizam em pontos distantes, de acesso
relativamente facil e que acabam levando comércio a regido. A loja precisa ser
bastante atraente para estimular os clientes a se deslocarem até ela para fazer
suas compras.

Conforme visto, o varejo pode ser considerado um dos intermediarios mais eficientes
no canal de distribui¢do, no entanto a localizacdo é considerada como um das variaveis mais
importantes do composto mercadol6gico. Atualmente, o consumidor tem o privilégio de
realizar suas compras em sua casa ou até mesmo em seu local de trabalho, por meio da
internet. Tanto o varejo fisico como o varejo ndo fisico, possui uma gama de produtos que
podem ser comprados na quantidade que o consumidor almejar. Neste intermediario, as
principais fungdes que o integram sdo as vendas, as compras, a sele¢do, financiamento,
armazenamento, distribuicdo, controle da qualidade, transporte e informacGes de marketing
(LAS CASAS, 2006). Esta ultima funcdo serve como parametro ou alerta para os fabricantes.
Por meio dela, é possivel conhecer as condi¢gdes de mercado, o volume de vendas, a tendéncia
de moda, como tambem as condi¢des de precos. Em se tratando do quesito distribuicdo o

comércio da Rua Conde de Sarzedas disponibiliza ao consumidor alguns canais, entre eles:

e Pontos de Venda: Formados por 80 lojas/Boxes, conforme ilustrado no Quadro
8.



Quadro 8: Pontos de Venda da Rua Conde de Sarzedas
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Nome Loja Box Ramo
Canad 1 Gravatas e camisas
Oragéo para Coragéo 2 Biblias
Requelts 1 Cds, Dvds e Biblias
Saron Productes 1 1 Cds, Dvds e Biblias
Videira Verdadeira 2 1 Cds e Dvds
Abba 1 Livros e Biblias
Emporio Ebenezer 1 Roupas
BV Filmes 2 1 Cds, Dvds e Biblias
Beckos Fagundes 1 Ternos
Cia dos Séculos 5 Roupas
Mundial Records 1 Livros e Biblias
Utensilios para presentes (chaveiros,
Estrela da manha 1 canetas, adesivos, etc.)
Hpice 1 Roupas, camisetas personalizadas
Z3 ideias 1 Livros e utensilios
Preciosa Graca 1 Utensilios para presentes
Alfa Omega 1 1 Biblias e livros
Kairos 1 Roupas, toalhas de ceia, arranjos, etc
Apice da fé 1 Utensilios para presentes
Calice Cristdo 1 Objetos para Santa Ceia
Yossef Akira 1 Quadros e livros
Adoracdo Viva 1 1 Roupas
Always Jesus 1 Bonés
Turma do Printy 1 Material infantil
Grupo Moria 1 PUpitos
La martha 1 Roupas para eventos
UcC 1 Unidade de Comunicagao Cristd
Terra Santa Viagens 1 Agéncia de viagens
Galha Folheada 1 Bijouterias
Adonai Ricci 1 Utensilios para presentes
The Way Books 1 Livraria
Chabod Adon 1 Brinquedos de pellcia
Hagnos 1 Livraria
Resgate Gospel 1 Livros, biblias e capas para biblias
Pison 1 Produtos importados
Livraria Bergara 1 Livros
Tedy 1 Camisetas personalizadas
El Shadday 1 2 Quadros e biblias
El artigos evangélicos 1 Biblias, cds e DVDS
O Rei das Pastas 1 2 Pastas e biblias
Lirio dos vales 1 Utensilios para presentes
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RDE 1 Utensilios para presentes
Ton Confec¢des 1 1 Gravatas e camisas
Deus é amor 1 1 Cds, Dvds e Biblias
Total Gospel 1 Cds, Dvds e Biblias
Livraria Vida 1 Livraria
Emporio Gospel 1 Cds, Dvds e Biblias
Shekina de Deus 1 Livraria
Pupitos direto da fabrica 1 Pupitos
Casa Canaa 1 Quadros
O pregador 1 Utensilios para a igreja
Gentil 2 1 Biblias, Cds, Dvds
Crescendo na Fé 1 Livraria
Universo da Paz 1 Utensilios para presentes
Pdlpitos Baruque 1 Pulpitos
Cantinho da bencéo 1 Utensilios para presentes
Kairos e literatura 1 Biblias, cds e DVDS
Brilha Jesus 1 Roupas, fantoches, camisetas
EME EDITORA 1 Livros, harpas etc.
Vezzano 1 gravataria
Loja Revelacéo 1 Utensilios para presentes
Palavra da Fé 1 Cds, Dvds e Biblias
Encadernadora Melquisedeque 1
Stella 1 Moda feminina
Lembrancinhas (folhetos, canetas, caixa
Pedacinho do céu 1 de promessa, etc).
Livraria Evangélica Mana 1 Biblia, harpas, Cds, Dvds etc
Utensilios para presentes (chaveiros de
Getsémani 1 1 metal, correntes, botons etc.)
Ebenezer Musical 1 Cds, Dvds e Biblias
Qué Qué - digital e studio 1 Cds, Dvds e Biblias
Atalaia 1 Brindes, chaveiros, lembrancas
Mundo Gospel 1 Cds, DVDS
Comovan 1 Pulpitos
Livraria Fonte de Amor 1 Livraria
Tinha Confecgbes 1 Material infantil
Shalom 1 Folhetos e artigos no geral
A.G Gospel 1 Utensilios para presentes
Quadros e Cia 1 Quadros, brinquedos e presentes
O Rei das Gravatas 1 Gravatas, biblias e utensilios
Talentos Gospel 1 1 Utensilios para presentes
EBN 1 1 Camisetas personalizadas
Central Gospel 2 Livros, CDs e DVDs

Fonte: Elaborado pelo autor — visita ao local (2012)
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e Telefone: O cliente também consegue realizar suas compras por meio deste
canal, independente da sua localizagéo (Brasil).

e Catélogo: O catalogo também é utilizado por algumas lojas.

e Internet: Depois do PDV (Ponto de Venda) este seria 0 canal mais importante
para a venda dos produtos.

e TV: Devido ao alto custo, este canal ndo é utilizado pelos comerciantes.

Além do varejo, algumas lojas da Rua Conde de Sarzedas trabalham tambeém no

atacado, assunto que sera abordado no proximo tépico.

2.3.3.3 O Atacado

Além do varejo os comerciantes da Rua Conde de Sarzedas atuam também no
Atacado. O atacado atua diretamente na diminuicdao do gap entre o tempo e o lugar em que 0s
produtos sdo produzidos e aquele em que sdo consumidos ou usados. O atacado esta voltado
para “todas as atividades relacionadas com a venda de bens ou servigos para aqueles que
compram para revenda ou o uso comercial.” (KOTLER e KELLER, 2006, p.516).

Rosenbloom (2002, p. 49) corrobora com 0s autores:

[...] s&o empresas engajadas na venda de bens para revenda ou uso industrial.
Seus clientes sdo empresas varejistas, industriais, comerciais, institucionais,
profissionais ou agricolas, bem como atacadistas. Também incluem
empresas que atuam como agentes ou corretores na compra e venda de
produtos.

A rigor, o atacado € uma empresa independente que compra mercadorias em grande
quantidade dos fabricantes, faz todo o processo de armazenagem e vende para 0s varejistas ou
para as empresas. De acordo com Cobra (1997), os atacadistas ndo tém como foco vender em
pequenas quantidades para consumidores finais a ndo ser, médios e grandes varejistas, ou
estabelecimentos industriais. Os atacadistas podem ser chamados de distribuidores, pois criam
valores para os fornecedores e consumidores (CHURCHIL; PETER, 2000).

No caso da Rua Conde de Sarzedas, 97% das lojas vendem a atacado. Destas lojas, 7

proprietarios possuem suas proprias fabricas as quais sdo classificadas da seguinte forma:
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e 1 fabrica de roupas: camisetas com mensagens biblicas;
e 2 fabricas de utensilios: chaveiros, canetas, adesivos, etc.
e 2 fabricas de quadros: também com mensagens biblicas;

e 2 marcenarias de pulpitos

Além das fabricas hd também 1 proprietario de uma Gréfica, 1 de uma Gravadora e
outro de uma Editora.

De acordo com Kotler;Keller (2006, p.516) “Nao fazem parte do atacado os
fabricantes e agricultores, que lidam basicamente com a produgdo, nem os varejistas”. NO
caso dos fabricantes da Rua Conde de Sarzedas, eles sdo considerados também como
atacadistas e varejista, pelo fato de atuarem na Conde nesses dois formatos. Esses fabricantes
produzem os produtos, os vendem em suas lojas e também comercializam direto da fabrica
para outros comerciantes alocados na Rua Conde de Sarzedas e fora dela também.

Esta proximidade entre lojistas e fabricantes pode ser considerada como um fator
positivo para a manutengdo do comércio da Conde. O que facilita ainda mais para os
fabricantes na hora de distribuir os seus produtos aos comerciantes é o fato das lojas atuarem
no mesmo local. Esse aglomerado de lojas comercializando diversos produtos para um Gnico
segmento, ndo torna o local atrativo apenas para 0s consumidores, mas para os fabricantes
também. Neste caso todos saem ganhando os comerciantes, os fabricantes e os consumidores.

As ruas de especialidades proporcionam este ganho para ambas as partes.

2.3.4 A Importancia da Comunicacédo na Transacédo da Troca

A promocao é o quarto elemento do mix de marketing. Para Costa e Crescitelli (2007,
p.53) comunicagdo ¢ “toda e qualquer oportunidade em que algo ou alguém da empresa, de
alguma forma, tenha algum contato direto ou indireto, com os publicos, passando-lhes algum
tipo de mensagem”.

Hoffman et al (2009, p.223) corroboram com 0s autores ao mencionar que O
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo baseia-se nos fundamentos da estratégia

de marketing que seriam “identificar um mercado-alvo, selecionar uma estratégia de
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posicionamento e compor um mix de comunicagédo especialmente planejado para a audiéncia-

alvo, o que reforca a estratégia de posicionamento desejada”.

Um mix de comunicacdo de marketing consiste: “na combinagao especifica de

propaganda, promocéo de vendas, relagbes publicas, venda pessoal e marketing direto que a

empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele.” (KOTLER , ARMSTRONG, 2007, p.357).

Dias et al (2010, p.274) definem cada elemento do mix de comunicacdo de marketing

para melhor compreenséo:

Propaganda: é a forma paga e ndo pessoal de comunicacdo de marketing com
um patrocinador identificado, dirigida a um publico definido e veiculada por
midia de massa, segmentada ou dirigida, visando criar imagem para a marca
com base em seu posicionamento e estimular a aquisicdo de produto.
Promogéo de vendas: a oferta de incentivos imediatos, de curto prazo, como
brindes, descontos, prémios e bonificagdes, por um patrocinador identificado,
com ou sem 0 apoio da propaganda, para estimular a experimentagéo,
aquisicdo ou repeticdo de compra do produto. Sua duracdo é limitada.

Venda pessoal: é a forma de comunicacdo persuasiva e interativa realizada por
meio do contato pessoal, face a face, entre 0 representante da empresa e 0
cliente, visando eliminar as objecdes deste e realizar a venda do produto. E um
meio de comunicacao eficaz, mas de alto custo.

Marketing direto: O conjunto de atividades de comunicacdo impessoal e
direta, sem intermediarios, entre a empresa e o cliente, via correio, fax,
telefone, internet ou outros meios diretos de comunicacao, visando a obtencédo
de uma reposta imediata do cliente e, por fim, a venda do produto.

Relacbes publicas: atividades de comunicacdo com os publicos de maneira
direta ou indireta, interessados nas atividades da empresa, os chamados
stakeholders como 6rgdos publicos, representantes do governo, legisladores,
ativistas politicos, organismos de representacdo social, lideres de opinido, e a
comunidade em geral, visando criar atitude favoravel em relagdo a marca do
produto e as atividades da empresa. Aqui também podem se enquadrar a

assessoria de imprensa, responsavel pelo atendimento aos jornalistas em geral,
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com o intuito de evitar que noticias negativas as organizacGes possam

influenciar negativamente sua imagem.

Além dessas mensagens que se originam dentro das organizagdes, a comunicagdo
também pode ocorrer fora, como é o caso das mensagens: boca a boca e a cobertura editorial
(LOVELOCK, WIRTZ 2006).

Boca a boca: Empresas que desempenham bem seu servico tornam-se referéncia para
os clientes que automaticamente espalham a mensagem positiva para os seus familiares,
colegas de trabalho e outros. O inverso também ocorre, clientes insatisfeitos produzem
mensagens negativas. Por esse fato, algumas empresas usam variedades de estratégias para
estimular comentarios positivos e persuasivos, conforme Figura 9.

Figura 9: Estratégias das empresas em relacdo a mensagem boca-a-boca

Mensagem
Boca-a-boca

|
l l l 1

Citar como Criar promogiies Oferecer promogiics Aprescntar e publicar
referéncia outros empolgantes, que que incentivem clientes testermunhos que
compradorese Provoquem a persuadir outros a se estirmlam o boca-a-
pessoas que comentirios ajuntarem a eles na boca
conhecem o Servio. excelentes. utilizagio do servigo

Fonte: Adpatado Lovelock e Wirtz (2006, p.119)

Percebe-se que as empresas podem adotar uma dessas estratégias ou até mesmo todas.
Com a primeira estratégia, a empresa faz questdo de citar algum tipo de servico que ja tenha
prestado a outras empresas renomadas ou até mesmo para pessoas famosas. Em relacdo a
segunda e terceira estratégia, ambas envolvem promocgfes. A segunda estratégia envolve
algum tipo de promocdo sem envolver outra pessoa, a Unica beneficiada é a propria pessoa
que esta adquirindo o produto ou o servi¢o. No caso da terceira estratégia, muitas empresas a
utilizam para aumentar o nimero de clientes “traga um amigo que ambos terdo um desconto
no curso”. E a ultima estratégia, € muito utilizada pelas igrejas. Para chamar a atencdo de

outras pessoas, 0s pastores convidam seus fieis a darem seus testemunhos de transformacéo
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de vidas. Com isso outras pessoas sdo estimuladas a aderir ao mesmo comportamento e
atitude do testemunhando para tentar mudar a histéria de sua vida.

Cobertura editorial: Embora certa quantidade de cobertura da midia para empresa e
seus servigos seja estimulada por atividades de relacfes publicas, como citado anteriormente,
sd0 as emissoras e os editores que, na maioria das vezes, ddo inicio a cobertura. Ela também
pode assumir diversas formas. Reporteres investigativos podem realizar algum estudo em uma
determinada empresa para saber se a mesma esta colocando os seus clientes em risco. Ou
algum colunista referindo-se a alguma empresa, onde os clientes ndo tiveram suas
reclamacdes resolvidas. Enfim, eles podem identificar tanto pontos fortes como fracos de
qualquer organizacdo. Por esse fato, as empresas devem se atentar, pois com 0 avanco
tecnoldgico, as informacbes se propagam em segundos e milhares de pessoas ficam
informadas em relacdo a algum escandalo como também o sucesso de empresas.

Em relacdo ao Mix de comunicagdo de Marketing, o comércio da Conde se utiliza do
marketing direto. Por meio deste acesso, 0S comerciantes conseguem enviar mensagens aos
seus clientes, via SMS, Email, Internet, divulgando novos produtos lancados no mercado
gospel. J& as mensagens que ocorrem fora da organizacdo, o mais influente é o marketing
boca a boca.

Enfim, o Composto Mercadol6gico bem planejado tras resultados satisfatrios para a

organizagdo, como também, para o cliente. Um depende do outro nesta transa¢do de troca.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sera abordado o tipo de pesquisa utilizada, amostra e sujeitos da
pesquisa, instrumento de coleta de dados, e os procedimentos para analise a fim de se chegar
aos resultados.

3.1 Tipo de Pesquisa

Segundo a natureza dos dados coletados, a presente pesquisa foi dividida em duas
etapas. A primeira foi classificada como exploratoria de natureza qualitativa e a segunda
como quantitativa de natureza descritiva. A utilizacdo dos dois métodos de pesquisa deveu-se
ao fato de que com ambas €é possivel abranger, da melhor forma possivel, o objeto do estudo.
A proposito:

A integracdo da pesquisa quantitativa e qualitativa permite que o
pesquisador faga um cruzamento de suas conclusdes de modo a ter maior
confianca que seus dados ndo sdo produtos de um procedimento especifico
ou de alguma situacdo particular. Ele ndo se limita ao que pode ser coletado
em uma entrevista: pode entrevistar repetidamente, pode aplicar questionario
pode investigar diferentes questdes em diferentes ocasiGes, pode utilizar
fontes documentais e dados estatisticos (GOLDENBERG, 2007, p.62).

Na visdo de Creswell (2010), este método de pesquisa pode ser chamado de método
misto, pois utiliza a abordagem qualitativa e quantitativa e quando os dados séo coletados
tendo-se em vista estes dois métodos, deve se levar em consideracdo que um ndo se sobrepde
ao outro. Neste caso, a pesquisa de campo iniciou-se com uma entrevista semiestruturada
(qualitativa). Apo6s a entrevista, foi elaborado um questionario com base nas entrevistas e na
fundamentacéo teorica levantada, para ser respondido por um nimero maior de comerciantes.

A respeito deste procedimento metodolégico, Malhotra (2006, p.154), nos diz que:

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreensdo do contexto
do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados
e, normalmente, aplica alguma forma de analise estatistica. [..] E um
principio fundamental da pesquisa de marketing considerar as pesquisas
gualitativas e quantitativas como complementares, e ndo excludentes.

Segue, no Quadro 9, a diferenca existente entre os dois tipos de pesquisas:
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Quadro 9: Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa

Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
o Quantificar os dados e generalizar os

Objetivo Alcancar uma compreensdo qualitativa | resultados da amostra para a
das razbes e motivacdes subjacentes. populacdo-alvo

Amostra Pequenos nimeros de casos ndo Grande nimero de casos
representativos. representativos

Coleta de dados | N&o estruturada Estruturada
Anélise dos
dados N&o estatistica Estatistica
Resultado Desenvolve uma compreensdo inicial Recomenda um curso final de acéo

Fonte: Malhotra (2006, p.157)

Em relacdo a classificacdo da pesquisa exploratéria utilizada neste trabalho, Malhotra
(2006, p. 107) assim a define:

“A pesquisa exploratoria é caracterizada por flexibilidade e versatilidade
com respeito aos métodos, porque ndo sdo empregados protocolos e
procedimentos formais de pesquisa. Ela raramente envolve questionarios
estruturados, grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade”.

Ja a pesquisa descritiva “¢ pré-planejada e estruturada. Normalmente, ela se baseia em
amostras grandes e representativas” MALHOTRA (2006, p.109). Para Gil (2008), uma das
caracteristicas mais significativas das pesquisas descritivas esta na utilizacdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados.

Ainda, e quanto aos procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa se define como um

levantamento de campo. Segundo Gil (2008, p. 55):

As pesquisas deste tipo se caracterizam pela interrogacdo direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a
solicitacdo de informagbes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para em seguida, mediante analise quantitativa, obter as
conclusdes correspondentes dos dados coletados.

Segundo o autor, na maioria dos levantamentos, ndo sdo pesquisados todos o0s
integrantes da populagdo estudada. Quando todos os integrantes da populagdo participam da
pesquisa a mesma pode ser classificada como censo. O levantamento de campo como
procedimento técnico em uma pesquisa, apresenta algumas vantagens as quais Sao

apresentadas no Quadro 10.
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Vantagens

Explicacéo

Conhecimento direto da realidade

A medida que as proprias pessoas informam
acerca de seu comportamento, crengas e
opinides, a investigacdo torna-se mais livre de
interpretacBes calcadas no subjetivismo dos
pesquisadores.

Economia e rapidez

Desde que se tenha uma equipe de
entrevistadores, codificadores e tabuladores
devidamente treinados, torna-se possivel a
obtencdo de grande quantidade de dados em
curto espaco de tempo. Quando os dados sdo
obtidos mediante questionarios, o custo torna-se
relativamente baixo.

Quantificagéo

Os dados obtidos em levantamentos podem ser
agrupados em tabelas, possibilitando a sua
andlise estatistica. As variaveis em estudo
podem ser codificadas, permitindo o uso de
correlagdes e outros procedimentos estatisticos.

Fonte: Gil (2008, p. 56)

O levantamento de campo como procedimento técnico apresenta também suas

limitacOes. De acordo com Gil (2008, p. 56) as limitagdes séo as seguintes:

e Enfase nos aspectos perspectivos: ou seja, ha muita diferenca entre o que a

pessoas fazem ou sentem e o que elas dizem a respeito. Também se pode

mediante perguntas indiretas, controlar as respostas dadas pelos informantes.

e Pouca profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais:

Mediante levantamento, é possivel a obtencdo de dados a respeito do

individuo, mas como o foco na maior parte dos casos refere-se a fatores

interpessoais e institucionais, os levantamentos se mostram pouco adequados.

e Limitada apreensdo do processo de mudanca: O levantamento, de modo

geral, proporciona uma visdo estatica do fendmeno estudado, oferece uma

espécie de fotografia de determinado problema, mas néo indica suas tendéncias

a variacdo e muito menos a possiveis mudancas.

Pela caracteristica e objetivo do levantamento de campo realizado neste estudo,

nenhuma dessas potenciais limitacdes acima descritas apresentaram-se como relevantes ou

influenciadoras da analise dos resultados obtidos na pesquisa quantitativa.
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Com base nas premissas da pesquisa exploratoria apresentada, na primeira etapa da
pesquisa teve por objetivo identificar por meio de uma abordagem qualitativa, os fatores que
contribuiram para o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como Canal de
Distribuicdo de produtos evangelicos. Posteriormente, esses dados foram utilizados na
elaboracdo de um questionério, utilizado como ferramenta para a coleta de dados da segunda
etapa, caracterizada como descritiva.

Complementarmente, na primeira etapa, realizou-se também, uma pesquisa de dados
secundarios. Segundo Malhotra (2006, p.128) os dados secundarios sdo “dados coletados para
fins diferentes do problema em pauta”. Estes dados foram alcangados por meio de pesquisa na
internet, em artigos cientificos, livros e bancos de dados oficiais como o IBGE. Este Gltimo se
deu com o proposito de saber a real porcentagem dos evangelicos no Brasil.

Portanto, nesta primeira etapa, foram aplicadas entrevistas semiestruturadas que, de
acordo com Malhotra (2006), caracterizam um tipo de pesquisa exploratoria. Essas entrevistas
foram aplicadas a seis entrevistados cujos perfis sdo apresentados a seguir.

A segunda etapa se deu por meio de um questionario que foi entregue a todo o
universo (80), mas desses, a devolutiva foi de apenas 65 entrevistados. Esse questionario foi
codificado posteriormente a coleta de dados. Segundo Gil (2008, p.158), “codificagdo ¢
processo pelo qual os dados brutos sdo transformados em simbolos que possam ser
tabulados”. Ja a tabulacdo “¢ o processo de agrupar e contar 0S casos que estdo nas varias
categorias de analise” (GIL, 2008, p.159). A tabulacdo do presente trabalho se deu pelo
método eletrbnico, ou seja, o processamento foi inicialmente realizado no Excel e depois
submetido ao SPSS (programa de organizacdo de dados e andlise estatistica de simples

utilizacdo) para permitir o tratamento estatistico dos dados.

3.2 Amostra e Sujeitos da Pesquisa

Em relacdo a entrevista semiestruturada foram escolhidos seis entrevistados os quais
foram escolhidos com base no conhecimento que possuem sobre o comércio da Rua Conde de
Sarzedas; do grupo selecionado, dois sdo 0s comerciantes mais antigos da Rua.

O numero de seis entrevistados foi o suficiente devido as respostas terem sido

convergentes saturando o problema desta pesquisa.
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Em relacdo a pesquisa estruturada, tratou-se de um censo cujo universo a Sser
pesquisado na Rua Conde de Sarzedas correspondeu a 80 entrevistados, dos quais 65
responderam o que garantiu a expressiva adesdo de 81,2% dos respondentes. Ndo houve
predomindncia de um determinado perfil entre 0s que se recusaram a responder, 0 que
garantiu a homogeneidade, preservando a caracteristica censitaria da pesquisa. Entre o0s
sujeitos pesquisados temos: proprietarios, proprietarias, gerentes (M/F) e vendedores (M/F),

todos devidamente habilitados a responder ao questionario.

3.3 Instrumento da Pesquisa

O roteiro utilizado na entrevista semiestruturada foi desenvolvido de acordo com a
definicdo do problema de pesquisa e do referencial tedrico e foi aplicado para: dois
proprietarios, trés gerentes e uma vendedora. Sendo que, um dos proprietarios, € o dono da
primeira loja fundada na Rua Conde de Sarzedas. O roteiro da entrevista semiestruturada, faz
parte do Apéndice A. Apds a entrevista em profundidade, foi desenvolvido um questionério
estruturado o qual foi aplicado a 10 entrevistados, a titulo de pré-teste.

Como o pré-teste foi positivo, o questionario foi distribuido aos outros comerciantes
sem necessidade de altera-lo. O questionario estruturado encontra-se no Apéndice B do

trabalho

3.4 Procedimentos para Coleta de Dados

Na primeira etapa, a pesquisa foi exploratéria qualitativa e a coleta de dados foi
realizada por meio de entrevista semiestruturada. De acordo com Marconi e Lakatos (2002, p.

92) a entrevista é:

Um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas obtenha
informacdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversagéo
de natureza profissional. E um procedimento utilizado na investigacio
social, para a coleta de dados ou para ajudar no diagnostico ou no tratamento
de um problema social. [...] trata-se, pois, de uma conversacdo efetuada face
a face, de maneira metddica; proporciona ao entrevistado, verbalmente, a
informacéao necessaria.
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Segundo Richardson (2008), a entrevista é uma técnica que permite desenvolver uma
relacdo mais proxima entre os envolvidos, sendo um modo de comunicagdo util entre o
entrevistador e o entrevistado. Segundo Martins (2006, p. 27), seu objetivo basico “¢ entender
e compreender o significado que o0s entrevistados atribuem a questdes e situaces, em
contextos que nao foram estruturados anteriormente”. Em relagdo as entrevistas

semiestruturadas, podemos entendé-la como:

[...] aquela que parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias
e hipoteses, que interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo
campo de interrogativas, fruto de novas hipéteses que vao surgindo a medida
que se recebem as respostas do informante. Desta maneira, o informante,
seguindo espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias
dentro do foco principal colocado pelo investigador, comeca a participar da
elaboracdo do contetdo da pesquisa (Trivifios, 1987, p.146).

Em relagdo as entrevistas:

a. As entrevistas foram realizadas em dois dias, todas no periodo da manhd,
horario mais tranquilo para os comerciantes.

b. Todo contetdo foi gravado em aparelho digital.

c. As entrevistas atingiram o objetivo de coletar as informacgdes precisas para

montar o questionario como também elaborar a analise de resultado.

Na segunda etapa, realizou-se uma pesquisa descritiva quantitativa e para coleta dos
dados foi utilizado um questionario. A esta técnica de coleta de dados, vale lembrar a citacédo

de Marconi e Lakatos (2002, p. 98), segundo a qual o questionario é:

[...] um instrumento de coleta de dados constituidos por uma série ordenada
de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador. Em geral, o pesquisador envia o questionario ao informante,
pelo correio ou por um portador; depois de preenchido, o pesquisador
devolve-o do mesmo modo. Junto com o questionério deve-se enviar uma
nota ou carta explicando a natureza da pesquisa, sua importancia e a
necessidade de obter respostas, tentando despertar o interesse do recebedor
para que ele preencha e devolva o questionario dentro do prazo razoavel.

No caso deste levantamento de campo, 0 questionario foi entregue pessoalmente pelo
pesquisador aos entrevistados devido ao facil acesso ao local. Em relacdo a segunda etapa da

pesquisa, caracterizada como descritiva:
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a. Responderam ao questionario os seguintes sujeitos: proprietarios, proprietérias,
gerentes (M/F) e vendedores (M/F). Em relacdo aos vendedores, todos os que
responderam ao questionario, exercem a funcdo de gerencia, mas ndo sdo
registrados como tal.

b. O questionério foi entregue nos dois horarios: manhd e tarde, sendo que 0s
questionarios entregues no periodo da tarde foram recolhidos no dia seguinte.

c. Tratou-se de um censo, cujo universo era composto por 80 sujeitos de pesquisa,
dos quais 65 responderam, gerando uma perda de 18,7%.

d. Ao prazo entre a entrega e a devolucdo dos questionérios foi de duas semanas.

Assim como foi satisfatdria a entrevista semiestruturada realizada na primeira etapa, o
questionario, aplicado na segunda etapa, também atingiu os objetivos da presente pesquisa.
Tanto a entrevista como o questionario foram aplicados no segundo semestre de 2012. Além
das entrevistas e do questionario, foram recolhidos das lojas dados que serviram como base
para montar o quadro de lojas existentes na Rua Conde de Sarzedas, o qual pode ser visto por

meio do Quadro 8 que se encontra na fundamentacéo tedrica deste trabalho.

3.5 Procedimento para Analise dos Resultados

Primeiramente foi realizada a entrevista com 0s seis respondentes com perguntas
semiestruturadas relacionadas a Rua Conde de Sarzedas e ao Composto Mercadoldgico, a
mesma pode ser encontrada no Apéndice A. Ao concretizar esta primeira etapa (pesquisa
semiestruturada), foi elaborada um questionario (pesquisa descritiva) que se encontra no

Apéndice B o qual foi dividido em quatro itens:

e Perfil do respondente,

e Perfil do negdcio

e Atribuicdo de notas aos 11 fatores de sucesso levantados na entrevista
semiestruturada.

e Avaliacéo atitudinal: 17 frases relativas ao funcionamento do Comércio da Rua
Conde de Sarzedas.
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Apols receber o questionario respondido, o mesmo foi codificado e submetido,
conforme ja mencionado no SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Os métodos

estatisticos utilizados na escala de nota foram a Média e a Mediana.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo abordadas as duas classificacdes de pesquisas, a exploratdria

(primeira etapa) e a descritiva (segunda etapa).

4.1 A Pesquisa Exploratdria

N&o sera mencionado neste trabalho o nome das lojas e muito menos dos
respondentes, pois esta foi a condicdo que eles estabeleceram para participar da pesquisa.
Assim, identificamos os entrevistados por nimeros sequenciais de 1 a 6. Segue no Quadro 11
a relacdo dos respondentes, o cargo e o tempo de existéncia da loja no local. Este tempo foi
computado na entrevista considerando-se, 0 momento em que a loja se tornou um comeércio

destinado a venda de produtos para o publico evangélico, pois essas lojas sdo antigas.

Quadro 11 — Sujeitos da Pesquisa Semiestruturada

Sujeito Cargo Tempo nha Conde/Loja
Entrevistado 1 Proprietario 43 anos
Entrevistado 2 Proprietaria 4 anos
Entrevistado 3 Gerente 33 anos
Entrevistado 4 Gerente 2 anos e meio
Entrevistado 5 Gerente 6 anos
Entrevistado 6 Vendedora 7 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

As entrevistas relacionadas aos assuntos pertinentes a Rua Conde de Sarzedas foram
elaboradas no intuito de conhecer melhor os possiveis fatores que contribuiram para o
surgimento e a manutencdo da Conde como canal de distribuicdo de produtos evangélicos.
Por meio do Quadro 11 é possivel identificar o cargo de cada respondente como também o
tempo de existéncia de cada uma das lojas. Serdo apresentados no proximo topico 0s aspectos

mais relevantes desta entrevista.
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4.1.1 Sinteses das Entrevistas Semiestruturadas

Para melhor compreensdo da entrevista realizada com o0s seis entrevistados, foi
elaborado uma sintese referente as respostas de cada um dos respondentes apresentada no
Quadro 12. Por meio dele, sera possivel fazer a comparacao entre as respostas de cada um dos
sujeitos, com isso podemos chegar a uma conclusdo mais precisa. As perguntas e as respostas
completas dos entrevistados referentes a entrevista estdo no Apéndice C deste trabalho. No
total, sdo 25 perguntas, das quais 13 estdo relacionadas aos aspectos mais importantes da Rua
Conde de Sarzedas e as outras 12, referem-se ao composto mercadoldgico adotado pelo

comércio ali concentrado.

Quadro 12: Sintese das respostas do bloco de perguntas em relacdo a Rua Conde de Sarzedas,
constantes da entrevista semiestruturada

PERGUNTA Entrevistado Resposta
1 43
1 - Ha quanto 2 4
tempo esta na Rua 3 33
Conde de Sarzedas -
vendendo produtos 4 2 anos e meio
evangélicos? 5 6
6 7
1 "Devido a sede da Igreja Deus é amor esta localizada na Rua Conde de

Sarzedas, minha méae resolveu abrir uma gravadora no mesmo local”.

2 "Por ser um local muito conhecido pelos evangélicos".

2 - O que o trouxe a . . . -
Rua gonde e 3 "O dono ficou sabendo da rua por meio de outros comerciantes que ja

SerrilE? Caa estavam aqui instalados".

? " - .
soube da Rua* 4 Justamente por ser um local que vende produtos evangélicos. E uma rua

de facil acesso e de prego bom. O local tem muita opgdo”.

5 "Por que é o ponto de partida de todos os produtos gospel do Brasil".

"Por ser um local que vende produtos evangélicos".

"Sim. O bairro era muito frequentado pelos japoneses. Em funcéo da
migracao dos japoneses para a regido da Liberdade, o mercado evangélico

3 — Voceé conhece a .
foi crescendo na Conde".

historia da Rua
Conde de 2 N&o

Sarzedas? Saberia
me dizer alguma

. - "Sim. O evangelho comegou por meio da Igreja Deus € Amor. Dona Araci
coisa a respeito? 3

Miranda que é irma do missionario abriu uma loja. Na época 0 movimento
era s do povo da Deus é Amor, depois surgiram outras lojas de outras
denominagbes".
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"Na verdade foi uma pessoa que ha muitos anos montou uma loja

4 evangélica e as pessoas acabaram trazendo varias outras. Hoje a Conde é
um centro comercial muito forte".
5 "N&o conhego a histéria, mas conheco a rua ha 20 anos".
6 "Nao".
1 "N&o".
4 — Se arrepende 2 "NEO"
em algum momento :
de ter escolhido a 3 "N&o".
Rua Conde de 4 "N&o".
Sarzedas como 5 .
ponto comercial? Nao™.
6 "Nao".
1 "Sim".
5 — Esta satisfeito 2 -
com os resultados :
proporcionados 3 " Com certeza"
pelo comércio de 4 " Sim, estamos".
segmento 5 - -
evangélico? Com certeza
6 "Sim".
1 "A proibicdo em estacionar nos dois lados da rua"”.
6 — Existe algo que 2 "N3o0. Est4 tudo bem".
nao estd bem em - - — -
relagio ao 3 "Eu acho que € relativo, o que atrapalha um pouco ¢ a pirataria".
comércio e que 4 "Hoje o que fez 0 movimento cair muito na Conde, foi a internet”.
poderia ser 5

mudado? O que
seria?

"N&o. Esta tudo perfeito".

"Os comerciantes deveriam pensar mais na edificagéo espiritual dos
clientes e ndo tanto no dinheiro".

7 — Quantas lojas o
senhor ou a
senhora ou o
proprietario da loja
tem na Rua Conde
de Sarzedas?

"Somente com esta loja e um box que temos na galeria".

"Somente esta loja".

"S0 esta”.

"S6 uma".

"Somente uma".

"Somente esta loja".

8 — Possui outra
loja de produtos
evangélicos em
outro local?

"Apenas na Conde".

"Sim. Na Cachoeirinha, zona norte".

"N&o. Ja tivemos uma em Santo André, mas foi fechada ha muito tempo.

"Nao".

"Né.O".

"Sim. Em Santo Amaro".

9 — Esta seria a sua
Unica fonte de
renda ou
Desenvolve outro
tipo de atividade
em outro local?

"O Box que fica na galeria, seria outra fonte".

"Nao, nos temos também uma marcenaria”.

"Temos esta loja e uma fabrica de CDs".

"Aqui € a Gnica fonte de renda".

g w0 WP WIN|P

"A Unica".
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"A loja de Santo Amaro e uma editora evangélica".

10 — Por ser uma "Fago parte da Igreja Assembleia de Deus".

Rua voltada a um "Sim",

publico evangélico,

Vocé também faz Sim, fago parte da Assembleia de Deus".

parte de alguma "Sim. O Brasil para Cristo".

denominacéo "Sim. Adventista".

evangélica? Qual? - -
"Sim. Assembleia de Deus".

"Nao. Ela é a Gnica".

11 - Existe outro “No meu conhecimento, s6 aqui mesmo".

local semelhante a

W IN |k |0 WP

Conde de Sarzedas “No Brasil em matéria de quantidade de lojas, ndo”.
em relacdo a venda "Néo existe, este € o tnico local aqui no Brasil. Posso até dizer, do

de produtos 4 mundo™.
evangélicos? 5 "Aqui é o Unico local".
6 "S6 a Conde".
1 "Ja participei da Expocristd".
12 — J& participou 2 "N&o. Nunca fui conhecer".
da EXPOCA:RISTA? 3 "J4. E um bom trabalho para divulgacio dos produtos”.
O que voceé acha — -
deste evento que 4 "Nos s6 participamos como convidados”.
ocorre uma vez por 5 "Todas elas".
ano no Brasil?
“A Feira ¢ interessante para quem trabalha com uma quantidade
6 expressiva de produtos”.
1 "A Conde de Sarzedas ndo é frequentada apenas por evangélicos".
1= qu apenas os 2 "Nao, tem outras denominagdes sem ser evangélica".
evangélicos que
sustentam o 3 "N&o, mas a maioria séo os evangelicos".
éomgrc(ljo da Rua 4 "N&o. Temos também pessoas da religi&o catélica comprando na Conde".
onde de
Sarzedas? 5 "Né&o. Pessoas de outras religides também compram produtos na Conde".
6 "O publico aqui sdo diversos".

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

O que se percebe, por meio da sintese apresentada no Quadro 13, é que as respostas
sdo bem parecidas, exceto em relacdo a histéria da Rua Conde de Sarzedas, a qual apenas a
metade dos entrevistados conseguiu respondé-la. Neste caso, o Entrevistado 1 relatou, em
detalhes, a historia da rua pelo fato de ser filho da pioneira do comércio da Conde.A
inauguracdo primeira loja de produtos evangélicos, ocorreu em 1969, por Dona Araci
Miranda, irma do Missionario Davi Martins Miranda, fundador da Igreja Deus é Amor.

No dia 03/06/1962 foi fundada na Rua Conde de Sarzedas, a Sede da Igreja Deus é
Amor, atualmente a Sede Mundial da Igreja fica no Glicério. Apds 7 anos, a irma do

Missionario resolveu abrir sua primeira gravadora na mesma rua, no nimero 35, alguns anos
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depois, a loja foi desapropriada para dar lugar a um estacionamento. Devido a este
acontecimento, a loja foi reinaugurada no numero 28, da mesma rua e atualmente a loja Deus
é Amor, nome este dado por Dona Araci, esta instalada no nimero 237. Além do movimento
na rua proporcionado pelos fieis da Igreja Deus € Amor, Dona Araci teve o apoio dos irm&os
da igreja, tanto na ajuda da confeccdo dos LPs, como também da venda dos mesmos. A rédio
na época também ajudou muito na divulgacéo do trabalho realizado pela igreja, como também
a divulgacdo da primeira loja de produtos evangélicos. Tanto os irmdos da igreja como 0s
visitantes, tinham o privilégio de comprar os LPs comercializados por Dona Araci, que além
de ser empresaria era tambeém cantora. Maiores detalhes da entrevista com o entrevistado 1,
pode ser lida no Apéndice C deste trabalho.

O que chama a atencdo nas respostas € o canal mais utilizado pelos consumidores que,
neste caso, sdo as lojas, ou seja, 0 varejo fisico. Mesmo a internet estando em ascensdo, o
publico evangélico prefere ir até o local para comprar os produtos. Como colocado também
pela Entrevistada 4, o local é de facil acesso e o preco também é convidativo, o que acaba
corroborando com Fernandes et al (1998, p.25), que afirma, “crescimento notavel dos
evangélicos decorre sobretudo, de escolhas feitas pelos pobres”. De acordo com os autores, ha
fatores e caracteristicas comuns entre os frequentadores das igrejas evangélicas
principalmente as pentecostais como, por exemplo, o baixo poder aquisitivo (PIERUCCI &
PRANDI, 1995; MONTERO & ALMEIDA, 2000). As classes mais expressivas, neste caso,
sdo: C e D, ou seja, um publico que se encontra em maior proporcdo neste segmento religioso
de acordo com dados do IBGE. Com a ascensdo da economia brasileira, a qual privilegiou
ambas as classes sociais, 0 publico das classes inferiores, aumentou o poder de compra, 0 que
refletiu de forma positiva nas vendas dos produtos em varios segmentos, entre eles, o
segmento religioso.

A Rua Conde de Sarzedas foi também citada pelos entrevistados como o tnico local a
ter varias lojas comercializando produtos para o publico evangélico, ou seja, um verdadeiro
“centro comercial”, conforme explicitado pela Entrevistada 4. Os comerciantes, de uma forma
ou de outra, acabam se ajudando. Algumas distribuidoras possuem lojas na Conde e além de
produzir e vender os seus produtos, também distribuem para os outros comerciantes do local.
Os efeitos desta parceria acabam refletindo nos precos que séo repassados para o0 consumidor,

deste modo, o local se torna atrativo tanto para 0os comerciantes como para 0s consumidores.
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Esta afirmativa pode ser confirmada por meio da pergunta 4, a qual todos responderam que
ndo se arrependem de ter escolhido a Conde como ponto comercial.

O Quadro 13 apresenta a sintese referente as respostas ao bloco de perguntas que
abordou as estratégias do Composto Mercadolégico predominantes no comércio da Rua

Conde de Sarzedas.

Quadro 13: Sintese da entrevista semiestruturada em relacdo ao Composto Mercadoldgico adotado
pelo comércio instalado na Rua Conde de Sarzedas

PERGUNTA Entrevistado Resposta
"E sazonal, tem meses que vende mais no atacado e outros meses no
1 varejo".
14 — Os produtos 2 "No varejo”.
comercializados sao 3 "Varejo e Atacado".
mais no varejo ou ] )
no atacado? 4 "Ambos, mas as vendas ocorrem mais no varejo".
5 "Os dois. Varejo e Atacado".
6 "Varejo e Atacado".
"Assim como se imagina a Rua 25 de Marco, local onde vende produtos
15— O prego 1 baratos, assim tambem ¢ a Conde de Sarzedas".
ofertado nas lojas da 2 "Sim".
Rua Conde ) . .
Sarzedas é "Tem uma tabela de prego a seguir, mas aqui na Conde os comerciantes
considerado 3 vendem mais barato".
acessivel ao olhar do 4 "Sim, 0 preco baixo ocorre devido & concorréncia”.
publico? e -
5 E acessivel”.
6 "Os pregos aqui sdo baratos".
16 — Pelo fato das 1 "Ndo existe cooperativa".
lojas .
comercializarem 2 Nao™.
produtos 3 "N&o, tem vérias distribuidoras".
semelhantes, entre <
4o 4 "Nao".
eles: biblias, CDS, -
DVDS, livros etc... o Nao".
Existe alguma
Cooperativa? 6 "Cada um compra o seu”.
1 Idem a resposta 16.
17 — Se a resposta
for sim: Ela 2 dem a 16.
(cooperativa) 3 Idem a resposta 16.
fabrica todos os 4 Idem a resposta 16.
produtos? Quais
seriam ent&o? 5 Idem a resposta 16.
6 Idem a resposta 16.
18 — Se a resposta 1 "No6s temos 90% dos albuns (gravadoras), os outros 10% é de terceiros".
for ndo: Entéo vocé " . . 1
. 2 No nosso caso, nds fabricamos apenas os pulpitos”.
mesmo fabrica e
vende ou hd um 3 “Nos temos a gravadora e fazemos a reprodug¢do do CDs na fabrica".
fornecedor 4 "N6s fabricamos uma parte, a outra compramos de terceiros".
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"Nés ndo fabricamos, compramos de terceiros".

"No6s também fabricamos o nosso produto. A loja aqui tem uma editora”.

19 — A sua venda s6
¢ feita por meio da

loja ou existe outro
canal de venda?

"'Sé trabalhamos por telefone e direto na loja".

"N&o. Apenas na loja".

"A Internet".

"Além da loja, vendemos também pela internet".

"Além da loja, vendemos pela internet".

"A loja. Também vende pelo site. Tanto a atacado como a varejo".

20 — De todos 0s
canais de venda
disponiveis ao
cliente, qual o mais
vantajoso para
VOCE?

"A loja".

"O Unico canal é a loja".

"A loja".

"Ainda continua sendo as vendas aqui na loja".

"A loja".

"A loja é o melhor canal".

21 — Se vocé ndo tem
algum produto,
indicaria outra loja
para o cliente
compra-lo?

"Indico tranquilamente”.

"Claro".

"Com certeza".

"Sempre a gente indica".

"Com certeza".

"Sim".

22 — Pelo fato de
existir muitas lojas
comercializando
produtos

“O problema maior ¢ a pirataria".

N (P | o | W N (ko (o WP o (oW N o (o

"Né&o".

"Atrapalha quando o concorrente vende 0 mesmo produto que estamos

sl aTEs & e 3 vendendo por um preco bem inferior".
alguns casos iguais, 4 "Nado atrapalha, depende do atendimento dado ao cliente”.
atre:jpal’)ha & 5 "N4o atrapalha, pois o diferencial da nossa loja é o atendimento".
vendas®
6 "N&o. Eu acho que depende do atendimento, o carisma etc".
1 "Dos dois modos. Tanto a vista como a prazo™.
23 — Os produtos 2 "Tanto a vista como a prazo".
5a0 vendidos apenas 3 "Vendemos a vista, no cartdo, parcelamos e cheque pré-datado”.
a vista ou o cliente : -
tem a opcdo de 4 "A prazo, a cartdo de crédito ou a vista".
comprar a prazo? 5 "A vista e a prazo também".
6 "Tem as duas opgbes".
1 "Por catalogos e folhetos".
2 "As pessoas entregam o folheto da loja".
24 — Como ¢ feito a 3 "0 nosso aqui ainda é feito pela radio”.
divulgacédo do seu
produto ou da sua "De sexta e sabado fica um rapaz fazendo panfletagem da nossa loja em
loja? 4 frente a galeria".
5 "Panfletagem e a propria internet".
6 ""S6 pela internet”.
25 — Qual destes 1 "0 melhor ¢ a radio, mas hoje ficou muito caro".
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meios de

., "O boca a boca mesmo".
comunicacdo é o

mais eficiente, ou "A radio".

2
3

seja, atrai mais a 4 "A panfletagem e o boca a boca, nos ajuda muito".
5

nca liente? .
atencao do cliente " A internet”.

"A internet, mas as pessoas ainda preferem comprar os produtos
6 pessoalmente”.

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Por meio da entrevista foi possivel compreender o trabalho realizado no Comércio da
Rua Conde de Sarzedas. A rua € um local atrativo, em um Unico espaco sao reunidas 80 lojas
que comercializam produtos para o publico evangélico. N&o existe uma cooperativa, mas
entre eles ha certa “parceria”. Por estarem todos reunidos em um Unico ponto estratégico, o
fornecedor dos produtos tem maior facilidade no momento da entrega dos produtos. Alias um
namero expressivo das lojas da Conde sdo também distribuidores. Outro detalhe esta
relacionado a indicacao das lojas. O que se percebe neste caso é que 0s comerciantes sabem
de um modo ou de outro o que as outras lojas vendem. A preocupacgdo deles é que o cliente
saia da Rua Conde Sarzedas com o produto em maos, independentemente de onde a compra
foi realizada. Essa situacdo pode ser comprovada pelo pesquisador nos diversos momentos em
que esteve presente nas lojas, para a realizacdo deste trabalho. Ao indagar: por que vocé
indica a loja do concorrente? Ele o respondente simplesmente afirmou: “O cliente deve sair
da Conde satisfeito, com o produto em mdos” .

Por meio da entrevista foi possivel identificar alguns fatores que contribuiram para o
surgimento como também a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como Canal de

Distribuicdo de produtos evangélicos. O Quadro 14 indica esses fatores.
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Quadro 14: Sintese dos fatores que contribuiram para o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de
Sarzedas como Canal de Distribuic&o.

OBJETIVO/IDENTIFICAR FATORES
e Sede da Igreja Deus é Amor, fundada em 1962 na Conde;
e Atitude da pioneira em abrir uma gravadora na mesma rua;

Fatores que contribuiram para e Participacdo dos irmaos cantores da igreja Deus ¢ Amor na
o surgimento da Rua Conde de confeccdo dos LPs.

Sarzedas como local de e O apoio da rédio da época que ajudou na divulgacéo da loja;
distribuicdo de produtos e Aceitacdo dos irmdos da Deus € Amor em relacdo aos
evangélicos. produtos ofertados pela gravadora.

A divulgagdo por meio dos clientes;
O féacil acesso ao local;

Parceria entre os distribuidores e lojistas;
O preco acessivel;

O atendimento;

A economia brasileira;

As acdes de marketing;

A EXPOCRISTA;

Crescimento dos evangélicos;

A internet;

Clientes de outros estados / paises;
Fonte: Elaborado pelo autor com base na entrevista (2012)

Fatores gque contribuiram para
a manutencdo da Rua como
Canal de distribuicao de
produtos evangélicos.

Esses foram alguns fatores positivos identificados na entrevista. A partir deles, foi
desenvolvido um questionario por meio do qual foi possivel confirmar os fatores que
contribuem para a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de

produtos evangélicos.

4.2 A Pesquisa Descritiva

Em um universo de 80 lojas, 65 entrevistados preencheram 0 questionario que
continha o perfil do respondente, o perfil do negécio, atribuicdo de notas aos 11 fatores
levantados na entrevista semiestruturada e a escala atitudinal referente a 17 frases relativas ao
funcionamento do comércio da Rua Conde de Sarzedas. Todas essas informacdes estdo no
Apéndice B deste trabalho.

Para compreensao dos dados foi utilizado como norteadora, a estatistica descritiva que
registra, analisa, observa as variaveis sem manipula-las. Ela é muito utilizada nas ciéncias
sociais e humanas quando ha problemas que necessitam ser estudados (CERVO; BERVIAN,
2004).
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4.2.1 Perfil dos Respondentes

Conforme a Tabela 2, € possivel identificar que do total de 65 respondentes, ha uma
presenca maior do sexo feminino entre os participantes, ou seja, 47 sd&o mulheres, entre elas,
proprietarias, gerentes e vendedoras, ou 72,3% do total. Ja os homens representam 27,7% dos

participantes, ou seja, 18 no total, entre eles, proprietarios, gerentes e vendedores.

Tabela 2 — Género dos Respondentes

Género Respondentes Porcentagem
Feminino 47 72,3
Masculino 18 27,7
Total 65 100.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Como se nota na Tabela 3, a maior concentragcdo dos entrevistados encontra-se na
faixa etaria entre 18 e 27 anos. Dos 65 respondentes da pesquisa 36,9% do total, fazem parte
desta faixa etaria. Para as demais a pesquisa mostrou que 21,6% estdo na faixa etaria de 28 a
37 anos. Entre 38 a 47, identificou-se 26,2% do total. Das faixas etérias entre 48 e 57,
identificou 10,7% do total. E por fim, os respondentes acima de 58 anos representam 4,6% do

total.

Tabela 3 — Faixa Etaria dos Respondentes

Faixa Etaria Respondentes Porcentagem
Entre 18 e 27 24 36,9
Entre 28 e 37 14 21,6
Entre 38 e 47 17 26,2
Entre 48 e 57 7 10,7
Acima de 58 anos 3 4,6
Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Dos entrevistados temos: 9,2% do total que correspondem aos vendedores do sexo
masculino. As vendedoras totalizaram 26,2% do total. No caso dos gerentes do sexo

masculino, o questionario foi respondido por, 10,8% do total. As gerentes tiveram um nimero
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mais expressivo, 29,2% da amostragem. Em relacdo ao nimero de proprietario, as mulheres

também superam os homens. Dos entrevistados, 16,9% representam as proprietarias e 7,7% 0s

proprietarios. Veja por meio da Tabela 4 o resultado.

Tabela 4 — Cargos dos Respondentes

Cargo Respondentes Porcentagem
Vendedor 6 9,2
Vendedora 17 26,2
Gerente Masculino 7 10,8
Gerente Feminino 19 29,2
Proprietério 5 7,7
Proprietaria 11 16,9
Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Em relagdo a escolaridade dos respondentes, a maior parte tem apenas o ensino médio

completo conforme ilustrado por meio da Tabela 5. Dos 65 respondentes, 46,2% do total

fazem parte deste nivel de escolaridade. Em seguida, 16,9% do total, que possui o nivel

superior incompleto. Apenas 15,4% do total possuem o ensino superior completo.Dos que

possuem o0 ensino fundamental completo, 10,8%. Dos que ndo finalizaram o ensino

fundamental e o ensino médio, o nimero de respondentes foi de, 6,1% e 4,6% do total.

Tabela 5 — Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Respondentes Porcentagem
Ensino Fundamental Completo 7 10,8
Ensino Médio Completo 30 46,2
Ensino Superior Completo 10 15,4
Ensino Fundamental Incompleto 4 6,1
Ensino Médio Incompleto 3 4,6
Ensino Superior Incompleto 11 16,9
Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)
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Entre os respondentes que se declaram evangélicos e catolicos, de acordo com a
Tabela 6, apenas 81,5% afirmaram que participam de alguma ramificacdo evangélica. Ja

18,5% se declaram catélicos.

Tabela 6 — Respondentes que se declararam evangélicos e catolicos

Igreja Respondentes Porcentagem
Evangélica 53 81,5
Catolica 12 18,5
Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

4.2.2 O Perfil do Negdcio

O negodcio da Rua Conde de Sarzedas é formado por lojas e boxes. Alguns
comerciantes trabalham também com as duas modalidades. Por meio da Tabela 7, é possivel
compreender este universo. Dos 65 questionarios recebidos, 56,92% dos comerciantes
optaram em ter apenas lojas. Entre as lojas alguns comerciantes afirmaram ter mais de duas na
Conde. Em relacdo aos boxes, 21,54% dos sujeitos disseram trabalhar apenas com esta
modalidade. Alguns comerciantes trabalhnam com mais de dois boxes na Conde. Por Gltimo,
alguns entrevistados responderam que possuem as duas modalidades, que representa 21,54%
do total.

Tabela 7: O comércio da Rua Conde de Sarzedas

Comércio Quantidade Porcentagem
Loja 37 56,92
Box 14 21,54
Ambos 14 21,54
Total 65 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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Quanto ao tempo de existéncia na Rua Conde de Sarzedas, encontramos uma média 7
anos e meio. A loja mais antiga da rua completou no ano de 2012, seus 43 anos e a mais nova
tem apenas 1 ano. As lojas que tém até dois anos de funcionamento totalizam, 26,7%. Acima
de 2 anos até 5 anos, o nimero de lojas correspondentes sdo de 30,8% do total. Mais do que 5
anos tivemos um numero de 43,1% do total. Por meio da Tabela 8, torna-se mais facil

compreender esses dados.

Tabela 8 — Faixa de Tempo

Tempo Lojas/Box Porcentagem
Até dois anos 17 26,2
> dois até 5 anos 20 30,8
Mais do gque 5 anos 28 43,1
Total 65 100,1

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Em relacédo a atuacdo das lojas elas foram classificadas em: atacado, varejo ou ambos,
conforme ilustrado na Tabela 9. Dos 65 questionarios recebidos, 1,5% do total trabalha
apenas no atacado. As lojas que trabalham apenas no varejo totalizaram 4,6%. O maior
namero de lojas que, neste caso foram 93,9% do total trabalha tanto no varejo como no

atacado.

Tabela 9 — Atuacdo das Lojas/Boxes

Atuacao Lojas/Box Porcentagem
Atacado 1 1,5
Varejo 3 4,6
Ambos 61 93,9
Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

No quesito meios de vendas que as lojas disponibilizam aos consumidores, foram
encontrados 8, conforme ilustrado na Tabela 10. Dos 65 questionarios recebidos, 30,8%
responderam que trabalham com internet, loja e telefone. As lojas que disponibilizam apenas
a propria loja e o telefone como meios de vendas ao consumidor, totalizaram 27,7%. Ha

também lojas que disponibilizam apenas a loja como meio de venda, neste caso foram 13,8%
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do total. Quando as vendas sdo efetuadas por meio da internet, propria loja, telefone e
catalogo, o numero de lojas cai para 12,3% do total. Outro meio de venda disponibilizado aos
consumidores sdo internet, propria loja, telefone, catadlogo e telemarketing, neste caso 10,9%
do total utilizam este meio de venda. Trés outros entrevistados informaram o0s seus meios de
venda que também podem ser visualizado por meio da Tabela 10. Vale ressaltar que na
classificacéo ao citar loja, 0 mesmo esta se referindo ao ponto fisico, nisto encaixa-se também

neste quesito o box.

Tabela 10 — Meios de Vendas nas Lojas

Meios de venda Lojas/Boxes Porcentagem
Internet, Loja e Telefone. 20 30,8
Loja e Telefone 18 21,7
Somente a Loja 9 13,8
Internet, Loja, Telefone e Catélogo. 8 12,3
Internet, Loja, Telefone, Catalogo e Telemarketing. 7 10,9
Internet, Loja e Catalogo. 1 1,5
Internet, Loja, Telefone e Telemarketing. 1 1,5
Internet e Loja 1 1,5
Total 65 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Desses meios de venda disponibilizados aos consumidores, foi pedido no questionario
que os entrevistados fizessem a composi¢cdo dos mesmos em ordem de procura para saber
qual o canal mais utilizado pelos clientes. Seguem no Quadro 15 essas composicoes.



Quadro 15: Composigdo dos meios de vendas praticados

Composicéo | 1° lugar 2° lugar 3° lugar 4° lugar 5° lugar
1 Loja Internet Telefone
2 Loja Telefone
3 Loja
4 Loja Internet Telefone Catalogo
5 Loja Internet Telefone | Telemarketing| Catalogo
6 Internet Loja Telefone Catélogo | Telemarketing
7 Loja Internet Catélogo
8 Loja Telefone Internet Catélogo
9 Loja | Telemarketing Internet Telefone Catélogo
10 Loja Internet Catalogo Telefone
11 Loja Internet Telefone | Telemarketing
12 Internet Loja Telefone
13 Loja Internet
14 Internet Telefone Loja Catadlogo | Telemarketing
15 Loja Telefone Internet
16 Loja | Telemarketing Internet Telefone
17 Loja Telefone Catalogo Internet
18 Loja | Telemarketing Internet Catalogo
19 Telefone Internet Loja
20 Telefone Loja Internet

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Baseando no Quadro 15 € possivel saber, por meio da Tabela 11, o nimero de lojas e a

composicao de meios de venda de cada uma delas.
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Tabela 11: Distribui¢8o das Lojas por meio de Venda Praticada

Composicao Lojas/Box Porcentagem
1 7 10,8
2 17 26,2
3 9 13,9
4 2 3,1
5 2 3,1
6 1 1,5
7 1 1,5
8 3 4,7
9 1 1,5
10 2 3,1
11 1 1,5
12 2 3,1
13 2 3,1
14 1 1,5
15 8 12,3
16 1 1,5
17 2 3,1
18 1 1,5
19 1 1,5
20 1 1,5

Total 65 100

Fonte: Elaborado pelo autor (2012)

Dos 65 comércios recebidos os questionarios, 26,2% se encaixam na composi¢ao 2
(loja e telefone). O segundo nimero mais expressivo diz respeito & composic¢éo de ndmero 3,
ou seja, a venda realizada apenas pela loja, por ser o Gnico meio de venda. Neste caso foram
13,8% do total. O terceiro nimero mais expressivo diz respeito a composi¢cdo de nimero 15,
cuja loja esta classificada em primeiro lugar em procura pelos produtos, o telefone em
segundo e a internet em terceiro. Nesta composicao, os nimeros ficaram em 12,3% do total. O
quarto e Gltimo numero mais expressivo dizem respeito a composi¢do de numero 1, cuja loja
esta classificada também em primeiro lugar, a internet esta em segundo lugar e o telefone em
terceiro. Das 65 lojas, 10,8% estdo enquadradas na composigdo de nimero 1. Percebe-se que
nas quatro composi¢es mais expressivas, todas, a indicagdo “loja” estd em primeiro lugar, o
que significa que a Conde é atrativa.

Um dos questionamentos realizado aos respondentes diz respeito ao fato da Rua

Conde de Sarzedas ser ou ndo o Unico ponto de venda, e se as pessoas tinham outro comércio
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fora da Conde. A reposta pode ser entendida, por meio do Quadro 16, onde 21,54% dos
entrevistados responderam que possuem outras lojas espalhadas pela Grande Sao Paulo. Das
65 lojas, 7,69% entrevistados responderam ter lojas em outro estado. No entanto, a maioria
afirmou ter uma ou mais lojas apenas na Rua Conde de Sarzedas. Desses respondentes, 0
resultado foi de 70,77% do total. As lojas localizadas fora da Conde, tanto em S&o Paulo
como em outros estados brasileiros, estdo em ruas ndo especializadas, o que ndo torna o local

tdo atrativo como a Rua Conde de Sarzedas

Quadro 16: Distribuicdo dos proprietarios que possuem outras lojas em outros locais

Lojas/Box Porcentagem Local

Santo Amaro;
Guarulhos;

Itaquera;

Séo Bernardo do Campo;
Santo André;
Interlagos;

Morumbi;

Vila Maria;

(3) Tatuapé;

Bras;

Atibaia;

Sao Mateus;

Osasco;

Diadema;

Séo José dos Campos;

21,54
14: Grande Sdo Paulo

(4) RJ - Niteroi;

RJ - Buzios;

Santa Catarina - Camorim;
Manaus.

5: Outros Estados 7,69

46 70,77 Disseram ndo ter outra loja fora da Rua
Conde de Sarzedas.

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Na Tabela 12, encontramos a classificacdo dos meios de comunicacdo mais eficazes,
na opinido dos entrevistados. Os meios de comunica¢do mencionados no questionario foram:
TV, Rédio, Site, Indicacdo pessoal dos clientes, Rede Social e Panfleto. Dos 65 respondentes,
3,08% realizam a divulgacao da loja por meio da radio. J&, 24,62% respondentes informaram
que realizam a divulgacdo da loja pelo site. Para 56,92% do total, informaram que a
divulgacdo mais eficaz refere-se a indicacdo pessoal dos clientes (boca a boca). Dos 65




82

respondentes 4,62% do total, utilizam as redes sociais como meio de divulgacdo da loja como
também dos produtos comercializados. E por fim, 10,77% respondentes informaram que a

divulgacdo da loja é feita por meio de panfletagem. Vejamos por meio da Tabela 12:

Tabela 12: Meios de Comunicagdo mais Eficazes

ganals gle ~ Respondentes Porcentagem
omunicacao

TV 0 0
Réadio 2 3,08

Site 16 24,62
Indicacéo dos clientes

(boca a boca) 37 56,92
Rede Social 3 4,62
Panfleto 7 10,76
Total 65 100

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Seguem, no proximo topico, os fatores de sucesso da Rua Conde de Sarzedas.

4.3 Os 11 Fatores de Sucesso da Conde

Aos entrevistados da pesquisa descritiva (segunda etapa) foi solicitado que
contribuissem notas variando de 0 (zero) a 10 (dez) a um conjunto de fatores influenciadores
da manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como Canal de Distribuicdo de produtos
evangeélicos, até os dias atuais. Nessa escala de nota 0 (zero) significa nenhuma influéncia e
10 (dez) total influéncia. Esses fatores foram escolhidos a partir das indicagdes oriundas da
pesquisa exploratéria (primeira etapa) e da literatura pesquisada, esses fatores estdo

apresentados na Figura 10.
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Figura 10: Fatores de manutengdo do comércio da Rua Conde de Sarzedas até os dias atuais, utilizados
no questionario

[ A parceria entre os ]

[ A Expocrista ] .
comerciantes

[ As acdes de marketing ]

[ Crescimentodos ]

Evangelicas [ Os pregos dos produtos ]

[ A economia brasileira ]

[ A internet (tecnologia) ] [ A divulgagdo boca a boca ]

Clientes de outros
estados/excursdo

[ A localizagdo/Acesso ] [ O atendimento ]

Fonte: Dados da pesquisa exploratdria e do levantamento bibliogréafico (2012)

No tratamento estatistico desses dados, foram utilizadas duas medidas de tendéncia
central: a média aritmética e a mediana. De acordo com Gil (2008, p.161), “a média aritmética
é indicada quando os resultados se distribuem simetricamente em torno de um ponto central”.
J& a mediana ¢ indicada “a)quando deseja obter o ponto médio exato da distribuicdo; b)
guando hé resultados extremos que afetariam a média de maneira acentuada”.

Cada um dos fatores levantados sera discutido de forma individual para melhor

compreenséo.

4.3.1 Fator 1: Crescimento dos Evangélicos no Brasil

Para os entrevistados, o crescimento deste grupo contribui positivamente para a
manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de produtos evangélicos.
A média ficou em 8,3 e 0 ponto médio exato da distribuicdo teve a nota 8, 0 que representa
um resultado satisfatdrio para este fator. De acordo com dados extraidos do IBGE, o nUmero
de evangélicos no Brasil aumentou 61,45% em 10 anos. No ano de 1980, este percentual
estava em 6,6%, em 1991, foi para 9%. No ano 2000, teve um crescimento significativo,
15,4%, ou 26,2 milhdes que se declararam evangélicos. No ultimo Censo realizado em 2010 e

divulgado em 2012, o percentual de evangélicos foi de 22,2%, ou 42,3 milhdes de seguidores.
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4.3.2 Fator 2 : A Economia Brasileira

Dos 65 sujeitos, 8 deles (12,30%) deram para este fator nota O, ou seja, para eles a
economia em nada influencia o comeércio da Conde. Uma senhora, proprietaria de um box,
relatou no momento que fui retirar o questionario que no passado, ela e 0 marido tinham além
desse box, mais duas lojas na Conde e que nesse tempo, hd 20 anos, eles conseguiram
comprar a casa, carro e até um sitio e que atualmente eles possuem apenas um unico box e
que o faturamento de hoje é inferior ao do passado, mesmo com a ascensdo da economia. No
entanto, a resposta € relativa, pois dos 65 respondentes, 10 deles (15,38%) deram nota 10 para
este fator. Ao ser questionado sobre o porqué daquela nota, um dos respondentes que atribuiu
nota 10 em relacdo a economia brasileira, afirmou que a economia € imprescindivel para a
manutencdo da Conde porque “se 0 povo ndo tiver dinheiro, como eles vao comprar”? Esse
fator teve notas de um extremo ao outro, ou seja, tanto positiva como negativa, o que acabou
resultando em uma média de 6,3 do total e a mediana de 7. Como o0s evangélicos em sua
maioria pertencem as classes mais baixa da sociedade, e o crescimento econémico favoreceu

mais a este publico, o poder de compra aumentou entre eles.

4.3.3 Fator 3: A Tecnologia (Internet)

Como visto no perfil do negdcio da Conde, a internet como canal de venda, fica atras
do ponto de venda fisico (loja/Box).Dos 65 respondentes, 24 (36,92%) deram nota 10 para a
internet como fator de manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de
produtos evangélicos, mas do total de 65 entrevistados, 8 (12,31%) deram nota O para o fator
internet. N&o sdo todas as lojas da Conde que trabalham com a Internet como canal de venda.
Vale lembrar que, na entrevista semiestruturada, 0 comerciante mais antigo da Conde afirmou
néo trabalhar com internet e que provavelmente este ano (2012) eles comegariam a trabalhar,
mas ndo era certo. A média aritmética neste caso ficou em 7,2 e a mediana 8 para o fator

internet.
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4.3.4 Fator 4: A Localizacdo/ Acesso

Este fator diz respeito a localizacdo, ou seja, 0 acesso a Rua Conde de Sarzedas. A
média foi de 8,4 e a mediana de 10, o que representa um fator importante para a manutengédo
da Conde como canal de distribuicdo de produtos evangélicos. Tratando-se de uma rua
especializada, este fator acaba sendo imprescindivel para o sucesso do local. Dos 65
respondentes, 35 deles, ou seja, 53,85% deram nota 10. Lembrando que a Rua Conde de
Sarzedas esta localizada no Centro de S&o Paulo, préxima a dois terminais de 6nibus (Parque
Dom Pedro Il e Terminal Bandeira), além dos terminais, o Centro disponibiliza as estacdes de
metrd. A mais proxima da Conde, seria a estacdo da Sé. O fluxo de transporte publico facilita

0 acesso ao local.

4.3.5 Fator 5 : A Expocrista

A Expocrista foi considerada também como um fator de manutencdo da Conde como
canal de distribuigdo. Este fator existe ha 12 anos, quando foi inaugurada a primeira feira,
com essa denominacdo, uma vez que até entdo era chamada de FICOC EXPOCRISTA. A
influéncia da Expocrista ndo é uma unanimidade. A média ficou em 6,2 e a mediana 7. Mais
de 15% dos respondentes deram nota O para Feira que acontece todos os anos no Brasil no
estado de S&o Paulo. Como relatado na entrevista semiestruturada, algumas lojas néo
participam da feira e por este motivo os respondentes nao consideram a feira importante para
a manutencdo da Conde. Ja 27,69% , ou 18 respondentes deram nota 10 para a feira, enquanto
uma parte acredita na forca da feira a outra acredita que ela ndo traz beneficio algum ao
comércio da Conde.

4.3.6 Fator 6 : As AgOes de Marketing

Neste contexto, diversas vertentes foram levantadas: Propaganda, Venda Pessoal,
Pesquisa, Planejamento de linha de produtos, etc. A média para este fator ficou em 7,5 e a
mediana 8. Por meio deste resultado, fica evidente que as acGes de marketing sdo importantes

para o comércio local.
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4.3.7 Fator 7 : Parceria entre os comerciantes

A parceria que na pesquisa exploratdria parecia ter muita influéncia entre os
comerciantes da Conde, foi o fator que teve a nota média mais baixa, 5,2 e a mediana 5. No
entanto, dos 65 respondentes, 7 deles ainda deram nota 10 e 11 deram nota 0. Acredita-se que
este fator teve o percentual menos representativo, pelo fato de existir uma diferenca
significativa de tempo de cada loja no local, o que ndo permitiu uma parceria sélida entre as

partes.

4.3.8 Fator 8 : Os Precos dos Produtos Oferecidos

O preco, uma das variaveis do composto mercadoldgico, foi confirmado como um
importante fator de manutencdo da Conde como Canal de Distribuicdo até a atualidade. A Rua
Conde de Sarzedas como foi indicado pelos seis respondentes na entrevista semiestruturada, é
um local onde os produtos sdo vendidos a um preco acessivel. Um dos daqueles entrevistados
até comparou a Conde com a Rua 25 de Marco. Este fator teve uma média de 8,6 e a mediana,
10.

4.3.9 Fator 9 : Marketing (boca a boca)

Como as lojas da Rua Conde de Sarzedas ndo utilizam um meio de comunicacao
eficaz como a TV e poucos comerciantes anunciam seus produtos e suas lojas por meio da
radio, por ser outro meio que exige um investimento alto do anunciante, 0s comerciantes da
Conde tém os proprios clientes como um canal de comunicacdo muito eficiente. Como
demonstrado nesta pesquisa, os consumidores da Conde preferem realizar suas compras no
ponto de venda. Fica sob responsabilidade dos vendedores tratar bem a clientela como
também auxilia-la na procura do produto, quando este ndo esta disponivel na loja. De acordo
com Lovelock, Wirtz, (2006), o boca a boca € um meio de comunicagdo que ocorre fora da
organizagdo que se origina do cliente satisfeito ou ndo. Evidente que se o cliente ndo estiver

satisfeito, o efeito sobre outros consumidores serd negativo. No caso do boca a boca como
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fator, as notas tiveram a média de 8,7 e a mediana 9, o que representa que o boca a boca

influéncia positivamente o sucesso da Rua Conde de Sarzedas como Canal de Distribuicao.

4.3.10 Fator 10 : O Atendimento

Segundo Bernardino et al (2006, p. 17), os varejistas sdo os “responsaveis pelo
atendimento aos consumidores e devem colocar os produtos e servigos ao alcance deles, para
melhor satisfazé-los”. O comércio varejista formado pelas lojas/boxes da Conde precisa ter,
no interior das mesmas, pessoas capacitadas para atender o publico. Todos os entrevistados
que responderam ao questionario deram muita énfase para este fator. Os produtos oferecidos
nas lojas sdo semelhantes, o preco é igualmente acessivel, o que realmente vai fazer o cliente
levar determinado produto da loja é o diferencial no atendimento. A nota média foi 8,9 e a

mediana, 10.

4.3.11 Fator 11: Clientes de outros Estados/Paises

Os clientes da Rua Conde de Sarzedas ndo sdo apenas da Cidade de Sdo Paulo,
clientes de outros estados também fazem parte deste segmento. Até pessoas de outros paises,
entre eles, Angola, EUA, Alemanha, Bolivia e Peru, também realizam suas compras na Rua
Conde de Sarzedas. E pelos nimeros constatados nas respostas, este foi um fator relevante
para a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de produtos
evangélicos nos dias de hoje. A nota média foi 8,7 e a mediana 10.

Na Tabela 13, sdo apresentadas a média e a mediana de todos os fatores, apresentados

de forma decrescente. A classificacdo levou em conta a nota média de cada um.
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Tabela 13: A Classificacdo dos Fatores que influenciam a preservagdo do comércio da Rua Conde de

Sarzedas
FATORES Média Mediana
O atendimento 8,9 10
Clientes de outros estados/paises 8,7 10
A divulgacéo por meio dos clientes 8,7 9
Os precos dos produtos oferecidos 8,6 10
A localizagdo (acesso) 8,4 10
Crescimento dos evangélicos no Brasil 8,3 8
As acles de Marketing 7,5 8
A tecnologia (internet) 7,2 8
A economia brasileira 6,3 7
A Expocritd 6,2 7
A parceria entre 0s comerciantes 5,2 5

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

4.4 Andlises da Escala de Notas (Avaliacédo de Atitude)

O questionéario apresentado indicou um bloco de avaliacdo atitudinal a partir de 17
frases, as quais também foram desenvolvidas de acordo com as informacgdes colhidas da
entrevista semiestruturada e outras que estdo relacionadas diretamente a teoria, para
discriminar os fatores que contribuiram para o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de
Sarzedas como Canal de Distribuicdo de produtos Evangélicos. A cada frase o respondente
deu uma nota que ele acreditava ser a mais adequada, a partir de uma escala com notas de 0 a
10. Neste caso a nota O foi considerada como Discordo Totalmente e a nota 10 Concordo
Totalmente. A escala de nota pode ser vista no Apéndice B deste trabalho.

Primeira frase: A Rua Conde de Sarzedas ¢ a Unica a reunir tantas lojas evangélicas
No mesmo espago.

Comentario: Para esta frase, 53 respondentes ou 81,54% do total atribuiram nota 10,
3 respondentes atribuiram nota 9 e outros 3 atribuiram nota 8. Esta frase teve uma média de
9,4 e a mediana 10, um resultado muito significativo, sugerindo a validade desta assertiva.

Segunda frase: A Rua Conde de Sarzedas é considerada a “rua dos evangélicos”.

Comentario: Ja nesta frase, 52 dos 65 respondentes, ou 80% do total atribuiram nota
10, 3 deles atribuiram nota 9 e 4 respondentes atribuiram nota 8, o que representa 4,62% e

6,15% respectivamente. Assim como na frase anterior a média ficou 9,4 e a mediana 10, o que
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permite concluir que a rua é considerada um local destinado a oferecer produtos para o
publico evangélico.

Terceira frase: O ritmo da economia brasileira ndo influéncia a manutencdo do
comércio da Rua Conde de Sarzedas.

Comentério: Esta frase foi construida negando a influéncia da economia brasileira na
manutencdo do Comeércio da Conde. O grau de concordancia/discordancia alcangou uma nota
média 4 e a mediana também 4. A titulo ilustrativo observamos que, 20 dos 65 respondentes
deram nota 0, discordando totalmente desta assertiva, o que representa, 30,77% do total.

Quarta frase: Os clientes da Rua Conde de Sarzedas séo exclusivamente evangélicos.

Comentario: Um pouco mais da metade dos sujeitos afirmaram por meio das notas
que os clientes da Conde séo exclusivamente evangélicos, no entanto, a outra parte afirmou
que ndo. Neste caso a média ficou 5,8 e a mediana em 7. Esta nota vai ao encontro com 0s
dados obtidos com a entrevista semiestruturada realizada, na qual todos disseram que a Conde
ndo é frequentada apenas pelos evangélicos. O que acaba demonstrando que existem pessoas
de outras religides que vao a Conde para comprar algum produto.

Quinta frase: O aumento do numero dos evangélicos na sociedade brasileira
influencia de forma positiva a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas, como canal de
comercializacdo de produtos para este publico.

Comentario: A nota média para esta assertiva foi 8,3 e a mediana 9. Como a Rua
Conde de Sarzedas é considerada uma rua de especialidade, ou seja, 0 que se vende nas lojas
sdo produtos voltados exclusivamente para um segmento religioso, 0 aumento deste publico
faz com que as vendas aumentem e o faturamento também.

Sexta frase: A Expocristd, maior movimento internacional de produtos e servigos
gospel, é considerada um evento importante para a divulgacdo da Rua Conde de Sarzedas.

Comentéario: A média para esta frase foi de 6,2 e a mediana 7. Como ja citado, a
Expocristd fez em 2012 seus 11 anos de existéncia. Alguns comerciantes aderem a feira para
divulgar seus produtos como também vendé-los no local. Existe certa rejeicdo por uma parte
dos comerciantes, pelo fato de considerarem a feira inutil para a divulgagéo da Conde. Alguns
até afirmaram que nos dias em que ocorre este evento, 0 movimento diminui no comércio.
Para quem participa da feira, o resultado é mais expressivo.

Sétima frase: O bom atendimento ao cliente ndo é um fator importante para o sucesso
da loja/Box.
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Comentério: A média nesta resposta foi de 3,3 e a mediana 0. Dos 65 respondentes,
37 deles, ou 56,92% discordaram totalmente que o atendimento ndo seja importante. Os
entrevistados acreditam que o atendimento é o grande diferencial na hora da realizagdo da
venda.

Oitava frase: A localizagéo justifica a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como
Canal de distribuicédo de produtos evangélicos.

Comentario: A média foi 8,3 e a mediana 10. Dos 65 respondentes, 30 atribuiram
nota 10, 8 atribuiram nota 9 e 10 respondentes atribuiram nota 8, 0 que representa
respectivamente 46,15%, 12,31% e 15,38% do total. A localizacdo na opinido dos
comerciantes da Rua Conde de Sarzedas € importante, pois os clientes potenciais podem
comprar 0s produtos diretamente no ponto de venda, ou seja, na loja ou no Box. Mesmo com
produto bom, o preco acessivel e a promocdo formidavel, os bons resultados seriam mais
dificeis de alcancar se 0 acesso a Rua Conde de Sarzedas ndo fosse um dos melhores.

Nona frase: As igrejas sdo 0s Unicos clientes a comprar por atacado os produtos
evangélicos comercializados na Rua Conde de Sarzedas.

Comentério: Mais da metade dos entrevistados que responderam ao questionario,
discordaram desta frase. A média foi 3,3 e a mediana 4. Algumas igrejas sdo detentoras de
seus proprios produtos, entre elas temos: A Igreja Universal do Reino de Deus, a Igreja
Internacional da Graca de Deus, A Igreja Mundial do Poder de Deus, entre outras. As maiores
igrejas evangélicas do Brasil independente da ramificacdo religiosa a que pertencem, se auto-
sustentam. As pequenas igrejas acabam comprando mais no atacado, na propria Rua Conde de
Sarzedas. Ha certos casos em que uma igreja pequena faz parte de outra maior, mas a
responsabilidade fica com o responsavel da igreja pequena em aumentar o numero de fieis.
Neste caso, eles compram folhetos evangelisticos no atacado e junto com os fieis da igreja
vao as ruas entregar para as pessoas. Este seria um modo de evangelizar e aumentar 0 nimero
de fieis.

Décima frase: Os precos dos produtos comercializados na Rua Conde de Sarzedas séo
predominantemente direcionados a classe C e D.

Comentario: O preco dos produtos ofertados na Conde é realmente acessivel, no
entanto, esses produtos ndo sdo direcionados predominantemente a classe C e D. Muitos
empresarios compram produtos na Conde para revendé-los em outra localidade, algumas

igrejas evangélicas também realizam suas compras neste local, outras pessoas pertencentes as
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classes B e A, também pertencem a este segmento religioso e realizam suas compras na
Conde, pessoas de outros paises que tém um poder aquisitivo satisfatorio fazem suas compras
na Conde, enfim, a Rua Conde de Sarzedas é frequentada por pessoas de todas as classes
sociais. Para esta assertiva a nota média ficou em 5,2 e a mediana 5.

Décima primeira frase: Evangélicos de outras Cidades e Estados brasileiros como
também de outros paises realizam suas compras na Rua Conde de Sarzedas.

Comentario: O resultado mostrou de forma homogénea, uma avaliacdo concordante.
Dos 65 respondentes, 52 atribuiram nota 10 a esta frase, ou seja, 80% do total e 10
respondentes atribuiram nota 8, o que representa 15,38%.

Décima segunda frase: Os precos médios praticados na Rua Conde de Sarzedas
explicam a manutencdo em vendas de produtos ali comercializados.

Comentario: A media para esta frase foi 8,5 e a mediana 10. Os respondentes
acreditam que o preco seja um dos grandes diferenciais do comércio da Conde. Dos 65
respondentes, 40 deles ou, 61,54% concordaram totalmente com esta frase, ja 2 respondentes,
ou 3,08% descordaram totalmente. Esses dois ndo acreditam que 0 preco seja 0 que mantém a
Conde de Sarzedas por essas quatro decadas. Como informado na frase anterior, os clientes da
Conde pertencem a todas as classes sociais.

Décima terceira frase: Os camel6s sdo considerados como 0 maior problema para 0s
lojistas da Rua Conde de Sarzedas.

Comentario: Em relacdo a esta frase, as notas foram relativas. Nem todos os
entrevistados que responderam ao questiondrio comercializam CDs e DVDs, produtos
vendidos ilegalmente, em maior proporcdo, pelos camel6s, o que resultou numa nota média de
5,7 e a mediana 7. Como ja explicado anteriormente, as lojas comercializam produtos
diversos, entre eles roupas, pulpitos, chaveiros, biblias, livros, gravatas, sdo varios produtos
que ndo sdo alvos de pirataria, o que fez a nota ter uma média ndo tao significativa.

Décima quarta frase: A proibicdo em estacionar os carros na Rua Conde de Sarzedas,
dificulta o acesso do publico e consequentemente prejudica as vendas.

Comentario: Dos 65 respondentes, 24 deles, ou 36,92%, concordaram totalmente com
esta assertiva, dando nota 10. Quem almeja ir & Conde com o proprio veiculo, ndo terd como
estacionar na rua, a Unica opcdo é colocar o carro no estacionamento. O preco do
estacionamento atualmente na Rua Conde de Sarzedas é de R$6,00 por meia hora. Como ndo

h& outra opcao, os clientes pagam este valor para realizar suas compras. Neste caso, também a
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resposta € relativa. Existem lojas nas quais as vendas sdo realizadas mais pela internet ou por
telefone, nesse caso a proibicdo em estacionar na rua nao se torna um fator negativo para a
manutencdo do respectivo comércio. A nota média foi 6,6 e a nota mediana 7.

Décima quinta frase: A aglomeracdo de vérias lojas na Rua Conde de Sarzedas ¢é boa
para o consumidor, facilitando a aquisicdo de produtos evangélicos.

Comentario: A Rua Conde de Sarzedas € considerada uma rua de especialidade, ou
seja, comercializa produtos para um Unico segmento, que neste caso é o segmento religioso. A
partir do momento em que Vvérias lojas se retnem em um mesmo local vendendo produtos
semelhantes, este espaco se torna atrativo para o consumidor, pelo fato do mesmo ndo
precisar se deslocar para varios lugares a fim de encontrar o que precisa. Para esta avaliacdo, a
nota média foi 9,0 e a mediana 10. Dos 65 respondentes, 45 deles ou, 69,23% atribuiram nota
10, 5 respondentes atribuiram nota 9 e 4 atribuiram nota 8, 0 que representa respectivamente
7,69% e 6,15% do total.

Décima sexta frase: A capacidade de atrair consumidores, devido a existéncia de
muitas lojas vendendo produtos evangélicos, é mais importante que os problemas que a
concorréncia entre as lojas pode gerar aos lojistas.

Comentéario: A média para esta frase foi 8,6 e a mediana 10, 0 que representa que 0s
comerciantes da Conde se preocupam mais em atrair consumidores do que com a
concorréncia. Dos 65 respondentes, 35 atribuiram nota 10, 6 atribuiram nota 9 e 8 atribuiram
nota 8 para esta frase o que representa respectivamente 53,85%, 9,23% e 12,31% do total.
Pode-se considerar que, na opinido dos entrevistados, ha espaco para todos na Conde.

Décima sétima frase: As igrejas detentoras de suas proprias lojas, graficas, emissoras,
etc, ndo prejudicam o desempenho dos comerciantes da Rua Conde de Sarzedas.

Comentéario: Alguns comerciantes acreditam que as igrejas detentoras de seus
proprios produtos, prejudicam sim o comércio da Rua Conde de Sarzedas, mas a maioria
concorda com esta frase. Dos 65 respondentes, 38 deles, ou 58,46%, atribuiram nota 10. Eles
concordam totalmente que as igrejas detentoras de seus proprios produtos ndo prejudicam o
comeércio da Rua Conde de Sarzedas. A nota média foi 7,5 e a mediana, 10.

Por meio da Tabela 14, é possivel analisar a média e a mediana de cada uma das

perguntas.



Tabela 14: Média e Mediana da Avalia¢do Atitudinal

Pergunta Média Mediana
1 9,4 10.0
2 9.4 10.0
3 4,0 4.0
4 5,8 7.0
5 8,3 9.0
6 6,2 7.0
7 3,3 0
8 8,3 9.0
9 3,4 4.0
10 5,2 5.0
11 9,5 10.0
12 8,5 10.0
13 5,7 7.0
14 6,6 7.0
15 9,0 10.0
16 8,6 10.0
17 75 10.0

Fonte: Dados da pesquisa (2012)
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A contribuicdo da Avaliagdo Atitudianal como também os 11 fatores de sucesso da

Rua Conde de Sarzedas serdo discutidos na conclusao do presente trabalho.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo foi realizado com o objetivo de identificar, analisar e classificar os
fatores que contribuiram para o surgimento e a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como
canal de distribuicdo de produtos evangelicos. Para chegar a este objetivo, o trabalho precisou
ser realizado em duas etapas, sendo que a primeira voltou-se a coleta de dados secundarios e a
realizacdo de uma pesquisa exploratdria, por meio de pesquisas semiestruturadas. Os dados
secundarios foram obtidos por meio de pesquisas na internet, em artigos cientificos, livros e
bancos de dados oficiais como o IBGE.

Este ultimo se deu com o propdsito de se saber a real porcentagem dos evangélicos no
Brasil. Esse levantamento contribuiu para a elaboracdo do questionario semiestruturado, o
qual abordou perguntas relacionas ao Composto Mercadolégico e a Rua Conde de Sarzedas
para, explicar como ocorreu o surgimento da primeira loja de produtos evangélico na Conde,
bem como sua manutencdo até os dias atuais. Essas entrevistas foram aplicadas a seis
entrevistados, dois proprietarios, trés gerentes e uma vendedora, todos aptos a respondé-las.

Na pesquisa exploratéria pode-se perceber que o surgimento da primeira loja de
produtos evangélicos da Conde, e a instalacdo da Sede da Igreja Deus é Amor, foram
determinantes para o surgimento desse aglomerado de lojas que caracteriza a Rua Conde de
Sarzedas como o mais importante Canal de Distribuicdo de produtos evangélicos no Brasil e
que se perpetua por mais de quatro décadas.

Pode-se considerar que o crescente movimento na Rua Conde de Sarzedas,
proporcionados pelo trabalho evangelistico da Igreja Deus é Amor, como também da
divulgacdo realizada pela radio, incentivaram outros empresarios do mesmo segmento a se
instalarem na Conde para comercializar os seus diversos produtos para o publico ali presente.

Em relacdo ao Composto Mercadoldgico, foi possivel detectar que os produtos
comercializados na Conde, sdo oferecidos tanto no varejo como no atacado e que 0 prego €
considerado acessivel ao olhar do consumidor. Também foi observado que mesmo existindo
varios fabricantes na rua que também s&@o detentores de algumas lojas, ndo existe nenhuma
cooperativa.

Nessa entrevista, verificou-se também que as lojas, como ponto de venda, continuam
sendo os canais mais procurados pelos consumidores na hora de realizar suas compras.

Mesmo com a internet em ascensdo em varios segmentos, na Conde ainda existem lojas que
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ndo trabalham com este canal. Algumas lojas tém até o site, mas ndo como canal de venda e
sim como canal de comunicacdo. Por meio do site, as lojas disponibilizam o telefone e o
endereco da loja ao consumidor. Em alguns casos, a venda pode ser efetuada pelo telefone.

O fato de existir varias lojas na Rua Conde de Sarzedas comercializando produtos
assemelhados € positivo para aumentar a atratividade do local. Neste ponto e de acordo com a
contribuicdo de Cassiolato; Lastres (2003), a juncéo entre essas lojas vai além de uma questédo
de sobrevivéncia; funciona como uma vantagem competitiva para as que fazem parte deste
aglomerado.

Em relacdo a comunicacdo, foi detectado que os comerciantes da Conde ndo utilizam o
principal canal de comunicacdo, a televisdo, devido o seu alto investimento. A radio no
passado era muito utilizada pelas lojas mais antigas, mas nos ultimos tempos o valor do
investimento tornou-se inacessivel para uma boa parte dos comerciantes. O canais de
comunicagdo mais utilizados pelos comerciantes da Conde, s&o: panfletagem, boca a boca e a
prépria internet.

Das entrevistas realizadas na primeira etapa de coleta de dados, foram identificados
alguns fatores que contribuiram para a manutengdo da Rua Conde de Sarzedas como Canal de
Distribuicdo de produtos evangélicos, entre eles temos: A Expocristd, a parceria entre 0s
comerciantes, o crescimento dos evangélicos no Brasil, os precos dos produtos ofertados, a
internet, a divulgacdo boca a boca, os clientes de outros estados, a localizacdo, o atendimento,
a economia brasileira e as agdes de marketing.

Esses 11 fatores foram aplicados na segunda etapa deste trabalho, na pesquisa

descritiva com a qual foi obtida a seguinte classificacao, conforme Quadro 17:
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Quadro 17 — Classificacdo dos 11 fatores levantados na entrevista semiestruturada, obtida
através da pesquisa descritiva

Classificacdo Fatores
1° Atendimento
20 Clientes de outros estados
3° Boca a boca
40 Preco
50 Localizacdo
6° Crescimento dos evangélicos
7° Acdes de marketing
8° A tecnologia
9° A economia
10° A Expocristd
11° A parceria entre 0s comerciantes

Fonte: Dados da pesquisa (2012)

Desses fatores identificados, o atendimento foi o primeiro fator que justifica a
manutencdo da Rua Conde de Sarzedas durante essas quatro décadas como Canal de
Distribuicdo de produtos evangélicos. Pelo fato da Conde ser o Gnico Centro Comercial
Gospel do Brasil, justifica o segundo lugar para os clientes de outros estados. Eles sdo
consumidores potenciais que compram em grande quantidade. Se existem lojas de produtos
evangélicos em outros estados, isto se deve principalmente ao Centro Comercial instalado no
Centro de S&o Paulo.

Como o atendimento foi classificado como o principal fator, explica o fato da
divulgacdo boca a boca efetuada pelos clientes estar entre os trés fatores mais representativos.
Se o atendimento é um fator que os comerciantes da Conde levam tanto em consideracéo, é
natural que os clientes saiam dali satisfeitos e divulguem a rua de forma favoravel a outras
pessoas.

Mais de 90% das lojas da Conde vendem os produtos a atacado, 0 que acaba
impactando de forma positiva no preco do produto ofertado ao consumidor.

Verificou-se também que a localizagdo/acesso a Rua Conde de Sarzedas € um fator
importante para a manutencdo do comeércio da rua. Por meio do transporte publico é possivel
se deslocar até o local. O Centro disponibiliza dois grandes terminais, Parque Dom Pedro Il e
o Terminal Bandeiras, além das Estacdes de Metrd espalhadas pelo Centro. Esses sdo 0s cinco

fatores de maior importancia para o comércio da Conde.
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O que chamou a atencdo, foi o fato de a parceria ser considerada o fator menos

influenciador na manutencdo da Conde como Canal de Distribuicdo. O que poderia justificar

esta resposta, seria 0 tempo de existéncia das lojas na Conde. Mais de 50% dos entrevistados

informaram que atuam a menos cinco anos no local. Deste total 26% estdo na Conde a menos

de dois anos. Acredita-se que esta seja a justificativa da parceria ser considerada como o fator

menos relevante.

Em relacdo a avaliacdo atitudinal:

A Rua Conde de Sarzedas € o Unico lugar a reunir tantas lojas evangélicas no
mesmo espago.

A Rua Conde de Sarzedas é realmente considerada a rua dos evangélicos.

A economia brasileira ndo tem tanta influéncia no comércio da Conde.

Mesmo a Rua Conde de Sarzedas, sendo a rua dos evangélicos, o local também
é frequentado por pessoas de outras religides.

Com o aumento do nimero de evangélicos no Brasil, a situacdo da Conde s
tende a melhorar.

A Expocristd é considerada uma feira importante, apenas para 0s comerciantes
que participam.

Assim como ja enunciado nos 11 fatores de sucesso da Conde, o atendimento é
o grande diferencial que o comércio da Rua possui.

A localizacdo é fator de atratividade da Rua Conde de Sarzedas por ser de facil
acesso com a utilizagdo de meios de transporte publicos.

As igrejas ndo sdo os principais clientes da Conde. Os empresarios de outros
estados tém destaque maior.

O preco acessivel dos produtos oferecidos no comeércio da Conde ndo se
justifica pela classe social predominante no meio evangélico (C e D).

Os clientes de outros estados sdo 0s consumidores do comercio da Conde.

Por venderem muito a atacado, os precos dos produtos oferecidos na Conde
tornam-se atrativos para 0s pequenos e grandes empresarios.

Mesmo sendo um segmento religioso, a Rua Conde de Sarzedas é formada
também por varios camelds.

O fato de ser proibido estacionar dos dois lados da Rua, prejudica o acesso aos

clientes que vao com seus proprios veiculos. Outro problema originado por
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esta proibicdo sdo as multas aplicadas aos fornecedores que descarregam as
mercadorias no local.

e A quantidade de lojas comercializando produtos assemelhados né&o intimidam
0S comerciantes, neste caso, a preferéncia esta em agradar ao cliente, fazer com
que o mesmo saia da Conde com o produto que procura.

e Mesmo com a existéncia de varias igrejas que sao detentoras de seus proprios
produtos, este fator ndo influéncia nas vendas dos produtos comercializados na
Conde.

Conclui-se, entdo, que o objetivo do estudo foi plenamente atingido, podendo-se
afirmar que o seu surgimento da primeira loja de produtos evangélicos foi proporcionado pela
abertura da primeira loja e gravadora no local, associado a instalacdo da antiga Sede Mundial
da Igreja Deus € Amor, o que acabou despertando em outros empresarios o desejo de montar
uma loja de produtos evangélicos ali. Assim, e pelas conclus6es obtidas, 0 que mantém a Rua
Conde de Sarzedas por todos esses anos no mesmo local é o fato da mesma ser reconhecida
pelos proprietarios como também pelos consumidores em principal, os evangélicos, o mais
importante Centro de Distribuicdo de produtos evangélicos do Brasil, tendo no atendimento,

um fator imprescindivel para o sucesso do local.
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APENCICE A

Roteiro da entrevista em profundidade (Semiestruturada)

Pesquisador: Roberto Vidal de Souza

Nome do Entrevistado:

Qualificagdo/cargo:

Data: / /

Objetivo a declarar aos gerentes/proprietarios do comércio da Rua Conde de Sarzedas:

Esta € uma pesquisa de Marketing com fins académicos para compor uma dissertacdo de
mestrado, cujo tema tem o seguinte objetivo:

e Identificar, Analisar e Classificar os fatores que explicam o surgimento e a
manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como canal de distribuicdo de produtos

evangeélicos.
QUESTOES:

Assunto Perguntas
1 — H& quanto tempo estd na Rua Conde de Sarzedas vendendo produtos
evangélicos?
2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?
3 — Vocé conhece a historia da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me
dizer alguma coisa a respeito?
4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de
Sarzedas como ponto comercial?
5 — Esta satisfeito com os resultados proporcionados pelo comércio de
segmento evangélico?

Rua Conde de 6 — Existe algo que n&o esta bem em relacdo ao comércio e que poderia
Sarzedas ser mudado? O que seria?

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na
Rua Conde de Sarzedas?

8 — Possui outra loja de produtos evangelicos em outro local?

9 — Esta seria a sua unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de
atividade em outro local?

10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz
parte de alguma denominacao evangélica? Qual?

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relacdo a
venda de produtos evangélicos?
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12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que
ocorre uma vez por ano no Brasil?

13 — S&o apenas os evangelicos que sustentam o comeércio da Rua Conde
de Sarzedas?

Produto 14 — Os produtos comercializados s&o mais no varejo ou no atacado?
15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado
Preco acessivel ao olhar do publico?

Distribuicéo/Praga

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre
eles: biblias, CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos?
Quiais seriam entao?

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou hd um
fornecedor especifico?

19 — A sua venda sé é feita por meio da loja ou existe outro canal de
venda?

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais
vantajoso para VOCé?

21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente
compra-lo?

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos
semelhantes e em alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

23 — Os produtos sdo vendidos apenas a vista ou o cliente tem a opcao
de comprar a prazo?

Promocao/
Comunicacéo

24 — Como é feito a divulgacdo do seu produto ou da sua loja?

25 — Qual destes meios de comunicacdo é o mais eficiente, ou seja, atrai
mais a atencdo do cliente?
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APENDICE B

Questionario

WSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL UNIVERSIDADE MUNICIPAL
) CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL DE SAO CAETANO DO SUL

ONIVE
DE SAC

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica que estuda os canais de venda de
produtos religiosos. O questionario € direcionado ao proprietario, gerente e vendedores da
loja. O estudo estd sob a responsabilidade do aluno de mestrado da USCS (Universidade
Municipal de Sdo Caetano do Sul), Roberto Vidal, orientado pelo Prof. Dr. Silvio Augusto
Minciotti. Pede-se por gentileza, que responda com atencdo. Suas informagbes sé&o
extremamente valiosas para 0 sucesso dessa pesquisa. As respostas individuais coletadas
serdo tratadas com total reserva e utilizadas apenas para o desenvolvimento do estudo e para
fins académicos e cientificos.

| - Dados dos Respondentes:
Sexo: () Masculino () Feminino Idade:

Cargo na loja

Escolaridade: ( )Ensino Fundamental Completo ( )Ensino Médio Completo ( )Ensino
Superior Completo

( )Ensino Fundamental Incompleto ( )Ensino Médio Incompleto (  )Ensino Superior
Incompleto

Pertence a alguma denominacao evangélica? () Sim, qual ( ) Néo

Il - Perfil do Negécio:
Héa quanto tempo aproximadamente estd na Rua Conde de Sarzedas:

( )lano ( )2anos ( )3anos ( )4anos ( )5anos
( )6anos ( )7anos ( )8anos ( )9anos ( )+del0anos informaro
tempo: anos.

Alojaatuano:  ATACADO( ) VAREJO () (  )AMBOS

Indique abaixo os meios de venda que a loja disponibiliza ao cliente:
( )internet ( )apréprialoja ( )telefone ( )TV ( )catalogo ( )
telemarketing

Outros () ( ) ( )

Com base na resposta anterior, classifique os meios venda segundo a ordem de procura dos
consumidores (1°, 2°, 3°, 4° 5° e 6° lugar). Onde 1° lugar é considerado o meio de venda
mais procurado pelos clientes. Se algum canal de venda ndo for utilizado, favor, deixar em
branco. Caso utilizem outro canal né&o identificado, peco por gentileza que o mencione e
tambem o classifique.
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( ) Internet ( ) a propria loja ( ) por telefone ( )pela TV ( ) por catélogo
( ) Telemarketing
( ) Outros

Possui outro comércio de produtos evangélicos em outro local?( ) Sim ( ) Néo

Se a resposta for sim, onde se localiza:

Em termos da divulgacéo da sua loja, qual seria o canal de comunicacdo mais eficaz para
atrair os clientes?

( )TV ( )Réadio ( )Site ( )indicacdo pessoal dos clientes ( ) Rede social
() Panfleto

I11 — Fatores de Sucesso
Atribua uma nota de 0 a 10 para representar a influéncia desses fatores na manutencéo do
comércio de artigos evangélicos da rua Conde de Sarzeda: onde 0 representa nenhuma
influéncia e 10 total influéncia :

) crescimento dos evangélicos no Brasil

) a economia brasileira.

) a tecnologia (internet)

) a localizacdo / acesso

) a Expocristd — Feira destinada a divulgar os produtos gospel.

) as acdes de marketing (Propaganda, Venda Pessoal, Pesquisa, Planejamento de
inha de produtos, etc)

) a parceria entre 0s comerciantes

) 0s precos dos produtos oferecidos.

) a divulgacdo por meio dos clientes (boca a boca)

) 0 atendimento

) clientes de outros estados/ excursdo

ANAN AN AN AN AN AN AN AN S

IV — Escala de Nota

Abaixo sdo apresentadas algumas frases relativas ao funcionamento do comércio na Rua
Conde de Sarzedas. Para cada uma delas, por favor, indique o quanto o (a) Sr.(a) concorda ou
discorda utilizando a escala de nota.

ESCALADE NOTA

Discordo | | ‘ | ‘ | | ‘ ‘ | Concordo NOTA
totalmente | | | ‘ ‘ | totalmente

0 1 10

e
{7
-
s

EN
-
@
-

A Rua conde de sarzedas é a Unica rua a reunir tantas lojas evangélicas no mesmo
1 |espaco.

2 | A Rua Conde de Sarzedas ¢ considera a “Rua dos Evangélicos”.
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O ritmo da economia brasileira ndo influencia no desempenho do comércio da Rua
3 | Conde de Sarzedas.
4 | Os clientes da Rua Conde de Sarzedas s&o exclusivamente evangélicos.

O aumento do nimero dos evangélicos na sociedade brasileira influencia de forma

positiva na manutencdo da Rua Conde de Sarzedas, como local de comercializagédo
5 |de produtos para este publico.

A Expocristd, o maior evento internacional de produtos e servicos gospel é
6 | considerado um evento importante para a divulgagdo da Rua Conde de Sarzedas.
7 | O bom atendimento ao cliente ndo é um fator importante para o sucesso da loja.

A localizagdo justifica a manutencdo da Rua Conde de Sarzedas como Canal de
8 |distribui¢do de produtos evangeélicos.

As igrejas sdo 0s Unicos clientes a comprar por atacado os produtos evangélicos
9 | comercializados na Rua Conde de Sarzedas.

Os precos dos produtos comercializados na Rua Conde de Sarzedas séo
10 | predominantemente direcionados as classes C e D.

Evangélicos de outras Cidades e Estados brasileiros também realizam suas compras
11 |na Rua Conde de Sarzedas.

Os precos médios praticados na Rua Conde de Sarzedas explicam o bom
12 | desempenho em vendas de produtos ali comercializados.

Os camel6s sdo considerados como o maior problema para os lojistas da Rua Conde
13 |de Sarzedas.

A proibicdo de estacionar os carros na Rua Conde de Sarzedas, dificulta o acesso do
14 | publico e consequentemente prejudica as vendas.

A aglomeragdo de varias lojas na Rua Conde de Sarzedas é boa para o consumidor,
15 |facilitando a aquisi¢do de produtos evangélicos.

A capacidade de atrair consumidores, devido a existéncia de muitas lojas vendendo

produtos evangélicos, é mais importante que os problemas que a concorréncia entre
16 |as lojas pode gerar aos lojistas.

As igrejas detentoras de suas proprias lojas, graficas, emissora, etc, ndo prejudicam
17 | o desempenho dos comerciantes da Rua Conde de Sarzedas.

IX) O seu comércio na Rua Conde de Sarzedas e: BOX ( ) LOJA ( )
AMBOS ( )

MUITO OBRIGADO PELA COLABORACAO!
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APENDICE C

Transcricdo das Entrevistas Semiestruturadas

Entrevistado 1

A entrevista foi realizada no periodo da manha e teve uma duracéo de 30 minutos.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?

Entrevistado 1: “Essa loja ¢ de familia, quem teve a loja foram os meus pais. O Davi
Miranda (tio) escolheu um local para montar a sua sede e logicamente isto daqui ja comecou a
ser muito frequentado pelos evangélicos, através dos fieis da Deus € Amor, ai surgiu a ideia
de montar uma livraria evangélica. Minha m&e e minha irm& adotiva gravaram um LP na
época compact disc e dai para distribuir seria melhor em uma loja e ndo dentro de uma igreja,
ai montou esta loja, la no numero 35, alias, foi no nimero 28, depois passou para 0 numero
35, hoje é demolido e depois a mamde comprou aqui no n°237. Depois comegaram a Vir
outras pessoas, outras gravadoras e hoje a Conde € um polo que atende o Brasil. Ndo tem
outro na América Latina, uma concentracdo Gospel, como esta, alias, € uma caracteristica de
Sdo Paulo. Aqui se tornou um point dos evangélicos, assim como tem o point dos catélicos na
Rua Senador Feijd, Rua do Gasémetro de madeira, a Rua das Noivas, ai 0 pessoal foi fazendo
naturalmente essa aglomeracédo e hoje a Conde de Sarzedas é conhecida no Brasil todo como
sendo a Rua dos evangélicos, em fase das muitas lojas que tem aqui. Ela foi melhorando,
logicamente em virtude dos fabricantes de produtos que comecaram a se assentar aqui. Hoje
tem fabricantes de camisetas, de roupas masculina e feminina, de pulpito, entdo ficou assim,
um point de lojas de fabrica ou de gravadoras, alias, eu ndo conheco gravadora no Brasil, faco
até um desafio, que ndo coloquem produtos aqui na Conde de Sarzedas, por que antes era uma
rua dos Pentecostais, depois veio a Batista, Presbiteriana, hoje n6s temos aqui a Editora Vida,
a Central Gospel, segundo boatos, esta vindo aqui para Conde, tem a Novo Tempo, que
também e dos metodistas (Tradicionais). Todas as denominacdes evangelicas frequentam a
Rua Conde de Sarzedas”.

Aproveitando o espaco que o Entrevistado 1 deu na entrevista, aproveitei para
perguntar sobre as Igrejas Neopentecostais, pois até o momento ele sé tinha se referido as

igrejas Pentecostais e Tradicionais.
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Entrevistador: O pessoal da Igreja Universal, da Graca, da Mundial frequenta menos

a Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 1: “N&ao, eles também necessitam desse material didatico, eles
necessitam dar presentes, enfim, eles também fazem parte desse publico frequentador da

Conde. A gente atende bastante™.

3 — Vocé conhece a histdria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma
coisa a respeito?

Entrevistado 1: “Esse bairro era muito frequentado pelos japoneses. A cada casa
antiga tinha de quinze a vinte japoneses morando, mas numa doutrina e numa disciplina
fantastica. Eu como segui 0s meus pais e morei aqui no n° 223, entdo eu convivi certa parte da
minha juventude no meio dos japoneses, depois vieram um pouco de coreanos para a Conde.
Os japoneses foram se afugentando para outros lugares em funcdo do nimero de assaltos e
nem todos os japoneses falavam portugués. Infelizmente é uma triste realidade que a historia
ndo conta, mas nds constatamos e eram pessoas que ndo incomodavam. Na Conde de
Sarzedas, 0 que eram casas viraram lojas, uma parte foi desapropriada para o Tribunal de

Justica. Entdo sobre os japoneses o que eu tenho a dizer € isto”.

Entrevistador: Aproveitei para perguntar se quando os pais do Entrevistado 1 se

instalaram na Conde de Sarzedas, se 0s japoneses ja estavam la. Veja a resposta:

Entrevistado 1: “Sim, os japoneses estavam aqui, tanto ¢ que no comego da Conde de
Sarzedas, aqui tinha livrarias tradicionalissimas que me foge 0 nome, eu era muito jovem na
época. Esse povo era bastante tradicional, ndo tinha conflito, sempre na harmonia. Em funcéo
da migracdo dos japoneses para a regido da Liberdade, o mercado evangélico foi crescendo e

foi tomando o local aqui na Conde”.

Entrevistador: Como o Entrevistado 1 tinha dito que os japoneses eram assaltados
constantemente, perguntei a ele se os evangelicos também sofreram esta represalia. Veja a

entrevista;
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Entrevistado 1: “Os evangélicos tinha muito problema também. Quando n&o
acertavam 0s japoneses acertavam os evangélicos que é um povo mais pacato, temente a
Deus, pessoa mais reservada e infelizmente tivemos muita luta, mas isto dai € uma pagina

virada, Gragas a Deus”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como

ponto comercial?

Entrevistado 1: “Ndo, na verdade eu néo fiquei direto aqui. Eu tenho outra formacao
e agora como os meus pais ficaram velhinhos eu vim administrar, dar continuidade no
negocio deles. Mas em absoluto, maméae sempre foi feliz. As pessoas que aqui se enraizaram
demonstram contentamento. Aqui € um comércio talvez como os outros, uns se firmam,
outros nem tanto e assim vai migrando as pessoas. Ela sempre se sentiu muito alegre, muito

contente, feliz de ter sido a pioneira aqui da rua”.

5 — Esta satisfeito com 0s resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado: Sim.

6 — Existe algo que ndo esta bem em relagdo ao comércio e que poderia ser mudado?
O que seria?

Entrevistado: “Sim. Antes a rua podia estacionar dos dois lados, de repente proibiu-se
em estacionar na rua de maneira alguma. No comeco deste ano minha prima e eu paramos o
carro para descer uma mercadoria e n6s fomos multados. Eu acho que poderia fazer uma
campanha para estacionar de um lado ou do outro (impar/par), mas proibir totalmente de
estacionar!!! E uma rua de comércio que ndo tem tanto trafego, mas ndo pode parar nem de

um lado e nem do outro. Fica registrado a minha observagao”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?
Entrevistado: “NOs trabalhos com esta loja e com o Box que fica dentro de uma

galeria que € para ajudar a divulgar a gravadora”.
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8 — Possui outra loja de produtos evangeélicos em outro local?

Entrevistado: “Apenas na Conde de Sarzedas™.

9 — Esta seria a sua Unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?

Entrevistador: “O Box que fica na galeria, seria outra fonte de renda”.

10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominacao evangeélica? Qual?
Entrevistado: “Sim, durante 25 anos eu frequentei a igreja Luterana e hoje frequento

a Assembleia de Deus. Vou quando posso na Igreja Deus ¢ Amor, sou simpatizante”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relacdo a venda de
produtos evangélicos?

Entrevistado 1: “Ndo, ela ¢ a tinica em Sao Paulo. Eu participei de algumas tentativas
até por apoio de autoridades e viabilidades econémica de tornar um andar do Shopping Light
em um centro gospel, mesmo porque que transformaria o terrago em ponto de encontro, mas
ndo deu certo. Se nos falarmos um pouco mais da cidade de Sdo Paulo a Rua do Gasdémetro,
0 comércio de 14 tinha projeto para ser transferido para Vila Guilherme que é um Shopping
téxtil agora. O local era adequado, muito grande, mas ndo conseguiu levar o pessoal da Rua
para Vila Guilherme. Eu achava muito dificil pegar os lojistas da Rua Conde de Sarzedas e
levar para um Shopping, mesmo porque, aqui no mercado existem muitas lojas informais e
vocé dentro do shopping teria que cumprir toda formalidade. Realmente nao saiu do papel”.

“Eu conheg¢o muitos Estados do Brasil e suas Capitais. Veja, Rio de Janeiro ¢ muito
diversificado, Curitiba, tem uma pracinha, mas ndo pode ser chamada de concentracédo, tém l&
umas quatro lojas a cinco lojas, mas ndo se trata de uma Conde de Sarzedas. E o resto do
Brasil nunca ouvir falar. Também em outros paises, ndo. Nos EUA tem lojas grandes
localizadas em um Unico local, mas é s6 de um proprietario, uma coisa grande que eu ja vi nos
documentarios. E um tipo de lojas de departamento. Aqui por exemplo, o carioca faz a musica

gospel, quem vende? S&o Paulo. A distribuicdo é feita por aqui, isto acontece ha anos. Na
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realidade, S&o Paulo é um Centro Distribuidor. Entdo, Conde de Sarzedas ndo tem outra néo,
ela € a unica. A Conde é um Canal de Distribuicdo. Ontem mesmo, veio uma cliente da
grande Porto Alegre. O pessoal de la veio de excursdo de dois dias. Algum tempo atras eu
comecei a fotografar placas de carro das pessoas que compravam produtos na Conde de
Sarzedas que eram de outras cidades e estados, mas depois eu parei por falta de tempo. Mas

aqui vém pessoas de Fortaleza, do Amap4, do Acre, ou seja, vém pessoas do Brasil todo™.

12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?

Entrevistado 1: “Ja, eu particularmente conhego bem o Belenzin, tive uma grande
vivéncia com ele. Foi ideia dele em criar a feira. Ele arrumou outra pessoa na época e criaram
a FICOC EXPOCRISTA (Feira e Exposicdo Internacional do Consumidor Cristdo). A partir
da 4° edicéo a feira ficou conhecida apenas como EXPOCRISTA devido o fim da parceria. A

feira esté solidificada. Cada gravadora, editora pode ter o seu préprio stand na Feira”.

Aproveitei a oportunidade e perguntei ao Entrevistado 1 se a Feira realiza apenas a
divulgacdo do produto, ou se 0 mesmo pode ser vendido. Veja a resposta:

Entrevistado: “E divulgagdo e venda. Normalmente é divulgagdo e venda por que
vocé tem um custo, poucas vezes vi stand com apenas divulgacdo. Tem produtos que ndo

cabe vocé vender 14 na feira. Primeiro mostra a sua cara para depois realizar a venda”.

Novamente realizei outra pergunta que ndo estava na entrevista:
Entrevistador: De la mesmo, as pessoas acabam conhecendo a Conde? Os que nédo

conhecem, acabam conhecendo ou vocés ndo divulgam a Conde?

Entrevistado: “Nos ja tivemos algumas associagdes, mas as associagdes nao

prosperaram tanto ndo”. Todo dia vem pessoas novas na Conde, o Brasil é imenso.

13 — Séo apenas os evangeélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?
Entrevistado 1: “A Conde de Sarzedas nao ¢ frequentada apenas por evangélicos, as
vezes a pessoa tem um pai, tem uma made uma tia que seja evangélico e deseja dar um

presente de acordo com o segmento do ente querido, entdo acaba vindo a Conde para comprar
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0 produto. Entdo as pessoas mesmo ndo sendo evangélicas, frequentam a Conde para vir
comprar um determinado presente para uma determinada pessoa. Na nossa loja 0s maiores

frequentadores sdo da igreja Assembleia de Deus”.

A entrevista prosseguiu, mas agora com enfoque no composto mercadologico de Mc
Carthy (1964) — produto, preco, ponto/distribuicdo e promogcéo.

PRODUTO
14 — Os produtos comercializados s&o mais no varejo ou no atacado?
Entrevistado: “E sazonal, tem meses que ¢ mais no atacado e tem meses que é mais

no varejo. Tem meses que a compra no atacado supera a do varejo”.

PRECO
15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel
ao olhar do publico?
Entrevistado: “Assim como se imagina a Rua 25 de Margo local onde vende produtos

baratos, assim também € a Conde de Sarzedas”.

DISTRIBUICAO (PRACA)
16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

Entrevistado: “Nao, até a alguns anos atras tentamos fazer, mas nao deu certo”.

17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entdo?

Entrevistado 1: “Como disse, tentamos, mas ndo deu certo”.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou ha um fornecedor
especifico?

Entrevistado: “N0s temos 90% dos albuns (gravadora), e trabalhamos apenas com
10% de albuns de fora”.
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19 — A sua venda so é feita por meio da loja ou existe outro canal de venda?
Entrevistado: “Nosso mercado trabalha por telefone. As pessoas fazem as compras

por telefone, exceto internet, mas a previsao ¢ comegar ainda este ano”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCE?
Entrevistado: “Hoje o marketing ficou muito caro. Quem detém as radios hoje sio as

igrejas. Neste caso, o melhor canal € a propria loja, mas antigamente eram as radios”.

21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-lo?

Entrevistado: “Indico tranquilamente. Aqui somos todos cristao e amigos”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em
alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

Entrevistado: “De ter muitas lojas ndo ha problema nenhum, pois sabemos que os
proprietéarios estdo gerando outros empregos. O problema maior é a pirataria. No total ha na

Rua, quatorze vendedores ambulantes”.

23 — Os produtos sdo vendidos apenas a vista ou o cliente tem a opc¢do de comprar a
prazo?

Entrevistado: “Dos dois modos™.

PROMOGCAO / COMUNICACAO
24 — Como é feito a divulgacdo do seu produto ou da sua loja?

Entrevistado 1: “Por catalogos e folhetos”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo € o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?

Entrevistado 1: “O melhor ¢ a radio, mas isto ocorreu no passado. Mesmo assim eu
acredito que a radio seja 0 melhor canal de comunicacdo, mas hoje se tornou muito caro

divulgar o produto por meio deste meio de comunicagao”.
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Como mencionado anteriormente, o Entrevistado 1 reservou um horario pela manha
para dar a entrevista. Ele, naguele momento estava focado apenas na entrevista, pois ele
mesmo tinha sugerido o dia e o horario. A entrevista aconteceu em uma reparticdo superior da
loja, a qual chamaria de escritdrio particular. Fui muito bem recebido e ele ainda me deu a
liberdade em entrar em contato para tirar qualquer tipo de ddvidas que viesse a surgir no
decorrer do trabalho. Ao final da entrevista o agradeci e partir para a proxima entrevistada,

que neste caso foi uma proprietaria.

Entrevistado 2

A Entrevistada 2 tem uma loja na Rua Conde de Sarzedas ha 4 anos. Assim como o
Entrevistado 1, ela colaborou na entrevista que também foi toda gravada por meio de um

aparelho digital. Segue a entrevista.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?
Entrevistado 2: “Por que todo evangélico do pais inteiro quando vem em Sao Paulo,

dizem “vamos 14 na Rua Conde de Sarzedas. “E o local mais conhecido”.

3 — Vocé conhece a histéria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma
coisa a respeito?
Entrevistado 2: “Nao”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como
ponto comercial?
Entrevistado 2: “Nao”.

5 — Esta satisfeito com os resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado 2: “Sim”.

6 — Existe algo que nédo esta bem em relagdo ao comércio e que poderia ser mudado?

O que seria?
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Entrevistado 2: “Nao, esta tudo bem”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?

Entrevistado 2: “Somente esta loja”.

8 — Possui outra loja de produtos evangeélicos em outro local?

Entrevistado 2: “Sim, na Cachoeirinha, zona norte”.

9 — Esta seria a sua unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?
Entrevistado 2: ‘“Ndo, nds temos também uma marcenaria, local onde faz os

pulpitos.Nos mesmos fabricamos e vendemos”.

10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominacao evangeélica? Qual?

Entrevistado 2: “Sim”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relacdo a venda de
produtos evangélicos?

Entrevistado 2: “No meu conhecimento, é s6 aqui”.
12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?

Entrevistado 2: “Nao. Nunca fui conhecer”.

13 — Séo apenas os evangélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 2: “Nao, tem outras denominagdes sem ser evangélica”.

Perguntas relacionadas ao Composto De Marketing:

14 — Os produtos comercializados sdo mais no varejo ou no atacado?

Entrevistado 2: “No varejo”.
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15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel
ao olhar do publico?

Entrevistado 2: “Sim”.

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

Entrevistado 2: “Nao”.

17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entéo?

Entrevistado 2: “Idem a resposta anterior”.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou hd um fornecedor
especifico?
Entrevistado 2: “No nosso caso, ndos mesmos fabricamos os pulpitos, exceto, as

biblias, os elementos da santa ceia, os hinarios, que nao sao fabricados por nds”.

19 — A sua venda so € feita por meio da loja ou existe outro canal de venda?

Entrevistado 2: “Nao, apenas pela loja”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCé?

Entrevistado 2: “O tnico canal seria a propria loja mesmo”.

21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-lo?

Entrevistado 2: “Claro”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em
alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

Entrevistado 2: “N3ao”.
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23 — Os produtos s&o vendidos apenas a vista ou o cliente tem a opcao de comprar a
prazo?

Entrevistado 2: “Tanto a vista como a prazo”.

24 — Como é feito a divulgacédo do seu produto ou da sua loja?

Entrevistado 2: “As pessoas entregam folhetos da loja”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo € o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?

Entrevistado 2: “Boca a boca”.

Ao finalizar a pesquisa com a Entrevistada 2, me dirigi a outra loja que segundo
pesquisa, é a terceira loja mais antiga da Rua Conde de Sarzedas no quesito de comercializar

produtos para o segmento evangélico.

Entrevistado 3

Nesta loja fui recebido pela gerente, que mesmo estando no horario de trabalho, me
deu a atencdo devida, respondendo as perguntas com total educacdo. Segue o roteiro e as

respostas da entrevistada.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?
Entrevistado 3: “O dono ficou sabendo da rua por meio de outras lojas que ja estavam

aqui instaladas™.

3 — Vocé conhece a histéria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma
coisa a respeito?

Entrevistado 3: “Sim, conhego. O evangelho comegou por meio da Igreja Deus é
Amor do Davi Miranda que abriu uma igreja. Ndo demorou muito, a Araci que é irma dele,
hoje falecida, abriu uma loja. Na época, 0 movimento era s6 do pessoal da Deus € Amor, ndo

era geral (de outras denominagdes) como é hoje e através disso foi indo, surgiram outras lojas
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e n6s fomos o terceiro a entrar na Conde. A divulgacéo era feita na época tanto nas radios de

Sao Paulo como fora e foi ficando conhecida, tanto a loja como a rua em si”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como
ponto comercial?

Entrevistado 3: “Nao”.

5 — Esta satisfeito com o0s resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado 3: “Com certeza. Hoje nds atendemos um publico no geral. Expandiu
muito os produtos também. Ha trinta anos existiam poucas gravacdes comparadas com as de
hoje. Tinha LP, mas era muito pouco. Hoje ndo sabemos nem a quantidade existente de

produtos, pois cresceu muito”.

6 — Existe algo que ndo esta bem em relacdo ao comércio e que poderia ser mudado?
O que seria?
Entrevistado 3: “Eu acho que ¢ relativo, o que atrapalha um pouco ¢ a pirataria.

Infelizmente tem muito. O que atrapalha em si no geral € a pirataria mesmo”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?

Entrevistado 3: “So esta”.

8 — Possui outra loja de produtos evangélicos em outro local?
Entrevistado 3: “Nao, ja tivemos uma loja em Santo André, mas foi fechada a muito

tempo. Ficamos apenas na Conde”.

9 — Esta seria a sua Unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?

Entrevistado 3: “Essa € a unica fonte de renda, melhor, temos uma fabrica de CDs”.
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10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominacao evangeélica? Qual?

Entrevistado 3: “Sim, faco parte da denominagdo Assembleia de Deus”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relagdo a venda de
produtos evangélicos?

Entrevistado 3: “No Brasil em matéria de quantidade de lojas ndo. Tem VAarios bairros
que tem loja que vende produtos evangélicos, mas o numero de tantas lojas juntas, s6 a Conde

mesmo”.

12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?
Entrevistado 3: “Ja. E um bom trabalho para divulgacdo dos produtos. L& o pessoal

monta o seu stand e além de divulgar vende também os seus produtos”.

13 — S&o apenas 0s evangélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 3: “Nao, mas a maioria sdo evangélicos”.

Perguntas relacionadas ao composto de marketing:
14 — Os produtos comercializados sdo mais no varejo ou no atacado?

Entrevistado 3: “Nos dois”.

15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel ao
olhar do publico?
Entrevistado 3: “Tem uma tabela de pre¢o a seguir, mas aqui na Conde os

comerciantes vendem mais barato”.

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

Entrevistado 3: “N4io, tem varias distribuidoras”.
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17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entdo?

Entrevistado 3: Idem a resposta 16.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou ha um fornecedor
especifico?
Entrevistado 3: “O nosso produto proprio ¢ s6 o CD. Noés temos a gravadora ¢

fazemos a reprodugdo que ¢ feito na fabrica”.

19 — A sua venda so € feita por meio da loja ou existe outro canal de venda.

Entrevistado 3: “Internet”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCE?

Entrevistado 3: “A loja”.

21 — Se vocé néo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-10?

Entrevistado 3: “Com certeza”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em
alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

Entrevistado 3: “Depende, por que as vezes o pessoal (comerciantes) compra um
produto por um preco e vende mais barato e as vezes € 0 mesmo produto que vocé esta
vendendo, mas néo sdo todos que fazem isto. Quem trabalha, sabe que tem despesa, ndo tem
sO lucro. Tem que trabalhar direitinho com nota fiscal. Se vocé for trabalhar para ndo ganhar,
chega uma hora que vocé fica devendo e ndo consegue se manter. Entdo, geralmente quem
trabalha assim ou ja trabalhou, ndo aguenta as despesas. E um comércio, vocé vive disso. Tem

funcionarios, registro, entdo € relativo. Quem nao ganha nada, ndo sobrevive”.

23 — Os produtos s&o vendidos apenas a vista ou o cliente tem a opcao de comprar a
prazo?

Entrevistado 3: “Vendemos a vista, no cartdo, parcelamos, cheque pré-datado”.
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24 — Como é feito a divulgacdo do seu produto ou da sua loja?
Entrevistado 3: “O nosso aqui ainda ¢ feita pela radio. Um programa fora de Sio
Paulo. N6s nao temos radio, € usado um espaco para divulgar a loja. A internet também é bem

utilizada. A loja também divulga sua imagem”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo é o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?

Entrevistado 3: “Para nds ainda, o radio ainda funciona. A televisdo também é boa,
mas ela é muito cara para divulgar. Para n6s ainda ndo compensa usar este meio de

comunicacao”.

A pesquisa com a Entrevistada 3, também foi satisfatdria, fui muito bem recebido pela
comerciante. No outro dia fui a uma loja dentro da Galeria Conde de Sarzedas, localizada
também na rua. Entrei em contato antes com o Administrador do local pedindo a autorizacédo
do mesmo. Ele me atendeu de imediato e foi possivel realizar a entrevista no mesmo dia. A

entrevista neste caso foi realizada com uma gerente.

Entrevistado 4

A Entrevistada 4 é uma gerente. A loja comercializa produtos para o publico
evangélico na Rua Conde de Sarzedas ha quase trés anos. Assim como 0s sujeitos anteriores,
a Entrevistada 4 respondeu a todas as perguntas sem ter ddvidas alguma das mesmas. Veja

como foi a entrevista.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?
Entrevistado 4: “Justamente por ser um local que vende produtos evangélico. E uma
rua de facil acesso e de prego bom. Assim, os cristdos acabam vindo muito aqui, atrés de

preco e oportunidades. O local tem muita opg¢ao. Isto € o que trds o cristdo para este local”.

3 — Vocé conhece a histéria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma

coisa a respeito?
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Entrevistado 4: “Nao. Na verdade, foi uma pessoa ha muitos anos atras montou uma
loja evangélica e as pessoas acabaram trazendo varias outras. Assim, um foi montando, o
outro também, e hoje a Conde de Sarzedas € isto que vocé estd vendo. Aqui € um centro

comercial muito forte”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como
ponto comercial?
Entrevistado 4: “Nao”.

5 — Esta satisfeito com os resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado 4: “Sim, estamos”.

6 — Existe algo que ndo esta bem em relacdo ao comércio e que poderia ser mudado?
O que seria?

Entrevistado 4: “Hoje o que faz as lojas ndo dar muito movimento em si, é por causa
da internet. Tem muita gente vendendo pelos sites e isto afasta um pouco os cristdos daqui.
Ainda tem movimento, mas caiu bastante devido a internet. N6s também vendemos pelo site,

se nao for desta forma, ndo tem como sobreviver”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?

Entrevistado 4: “S6 uma”.

8 — Possui outra loja de produtos evangélicos em outro local?

Entrevistado 4: “Nao”.

9 — Esta seria a sua Unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?

Entrevistado 4: “Aqui € a inica fonte de renda”.
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10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominacao evangelica? Qual?

Entrevistado 4: “Sim. O Brasil para Cristo”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relagdo a venda de
produtos evangélicos?
Entrevistado 4: “Nao existe, este é o unico local aqui no Brasil. Posso até dizer, do

mundo”.

12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?

Entrevistado 4: “Nos s6 participamos como convidados. Ndo montamos stand. Este é
um movimento muito receptivo, muitas pessoas vao ao local buscar preco. Esta € uma Feira,
onde a pessoa vai achar biblia, camiseta, vai achar tudo do segmento. E uma Feira muito

importante no mundo evangélico”.

13 — S&o apenas 0s evangélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 4: “N&do, temos também pessoas da religido catdlica comprando na

Conde”.

Perguntas relacionadas ao composto de marketing:

14 — Os produtos comercializados sdo mais no varejo ou no atacado?

Entrevistado 4: “Ambos. Mas as vendas ocorrem mais no varejo”.

15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel
ao olhar do publico?

Entrevistado 4: “Sim, isto ocorre devido a concorréncia”.

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

Entrevistado 4: “N3ao”.
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17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entéo?

Entrevistado 4: “Idem a resposta anterior”.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou had um fornecedor
especifico?

Entrevistado 4: “Nos fabricamos uma parte, a outra compramos de terceiros”.

19 — A sua venda so € feita por meio da loja ou existe outro canal de venda?

Entrevistado 4: “Além da loja, também vendemos pela internet”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCe?

Entrevistado 4: “Ainda continua sendo as vendas aqui na loja. A internet é uma
ferramenta importante para quem tem dificuldade de vir a até a loja. A loja e a internet é o

nosso brago direito e esquerdo”.

21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-10?

Entrevistado 4: “Sempre a gente indica. Nao s6 eu como qualquer um dos lojistas”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em
alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

Entrevistado 4: “Nao atrapalha. A unica coisa que temos que ter ¢ argumento na hora
da venda e preco, ou seja, um desconto, um prazo maior. Assim que eu vou segura-los (o0s

clientes). Se ndo for desta forma ele vai para o concorrente”.

23 — Os produtos sdo vendidos apenas a vista ou o cliente tem a op¢do de comprar a
prazo?

Entrevistado 4: “A prazo, cartdo de crédito ou a vista, cheque ndo aceitamos”.
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24 — Como é feito a divulgacéo do seu produto ou da sua loja?
Entrevistado 4: “De sexta e sdbado ha uma pessoa que faz panfletagem para nos em
frente a galeria. Foi assim que comegamos a ter mais resultado e também pelo nosso site. Os

clientes também faz este trabalho de divulgagao da loja por meio do boca a boca”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo é o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?

Entrevistado 4: “A panfletagem e o boca a boca, nos ajuda muito”.

Entrevistado 5

O quinto sujeito da pesquisa foi um homem, gerente de uma determinada loja da Rua

Conde de Sarzedas. Das entrevistas esta foi a mais rapida.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?

Entrevistado 5: “Por que ¢ o ponto de partida de todo o produto gospel do Brasil”.

3 — Vocé conhece a histéria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma
coisa a respeito?

Entrevistado 5: “N&o conheco a hist6ria, mas eu conheco a rua ha mais de 20 anos”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como
ponto comercial?

Entrevistado 5: “Nunca”.

5 — Esta satisfeito com os resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado 5: “Com certeza”.

6 — Existe algo que nédo esta bem em relagdo ao comércio e que poderia ser mudado?

O que seria?
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Entrevistado 5: “Nao, esta tudo perfeito”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?

Entrevistado 5: “Somente uma”.

8 — Possui outra loja de produtos evangeélicos em outro local?

Entrevistado 5: “Nao”.

9 — Esta seria a sua Unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?

Entrevistado 5: “A Unica”.

10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominacao evangeélica? Qual?

Entrevistado 5: “Sim, Adventista”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relacdo a venda de
produtos evangélicos?

Entrevistado 5: “E 0 Gnico”.

12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?

Entrevistado 5: “Todas elas™.
13 — Séo apenas os evangélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 5: “N&o, pessoas de outras religides também compram produtos na
Conde”.

Perguntas relacionadas ao composto de marketing:
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14 — Os produtos comercializados sdo mais no varejo ou no atacado?

Entrevistado 5: “Ambos”.

15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel
ao olhar do publico?

Entrevistado 5: “Os pregos sdo acessiveis ao consumidor”.

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?

Entrevistado 5: “Nao”.

17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entédo?

Entrevistado 5: “Idem a resposta anterior”.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou ha um fornecedor
especifico?

Entrevistado 5: “Noés néo fabricamos, compramos de terceiros”.

19 — A sua venda s6 é feita por meio da loja ou existe outro canal de venda?

Entrevistado 5: “Além da loja, também vendemos pela internet”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCE?
Entrevistado 5: “A loja”.

21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-lo?

Entrevistado 5: “Com certeza”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em

alguns casos iguais, atrapalha as vendas?



131

Entrevistado 5: “Nao atrapalha, pois o diferencial da nossa loja ¢ o atendimento”.

23 — Os produtos sdo vendidos apenas a vista ou o cliente tem a op¢do de comprar a
prazo?

Entrevistado 5: “A vista e a prazo também”.

24 — Como é feito a divulgacéo do seu produto ou da sua loja?

Entrevistado 5: “Panfletagem e pela propria internet”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo é o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?

Entrevistado 5: “A internet”.

Entrevistado 6

O sexto sujeito é uma assistente de vendas que trabalha ha alguns anos na mesma loja.

2 — O que o trouxe a Rua Conde de Sarzedas? Como soube da rua?

Entrevistado 6: “Por ser um local que vende produtos evangélicos”.

3 — Vocé conhece a histdria da Rua Conde de Sarzedas? Saberia me dizer alguma

coisa a respeito?

Entrevistado 6: “Nao”.

4 — Se arrepende em algum momento de ter escolhido a Rua Conde de Sarzedas como
ponto comercial?

Entrevistado 6: “Nao”.

5 — Esta satisfeito com os resultados proporcionados pelo comércio de segmento
evangélico?

Entrevistado 6: “Sim”.
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6 — Existe algo que ndo esta bem em relagdo ao comércio e que poderia ser mudado?
O que seria?

Entrevistado 6: “A tunica coisa que poderia ser mudado é o modo que as pessoas
tratam o comércio na Conde. Deveriam pensar em vender mais para a edificacdo espiritual das

pessoas € ndo apenas pensar em dinheiro”.

7 — Quantas lojas o senhor ou a senhora ou o proprietario da loja tem na Rua Conde de
Sarzedas?

Entrevistado 6: “Somente esta loja”.

8 — Possui outra loja de produtos evangeélicos em outro local?
Entrevistado 6: “Sim, em Santo Amaro. Na Avenida Santo Amaro, mas 14 ndo ¢é igual

a Conde”.

9 — Esta seria a sua Unica fonte de renda ou Desenvolve outro tipo de atividade em
outro local?

Entrevistado 6: “A loja de Santo Amaro e também uma editora evangélica”.

10 — Por ser uma Rua voltada a um publico evangélico, vocé também faz parte de
alguma denominagdo evangélica? Qual?

Entrevistado 6: “Sim, Assembleia de Deus”.

11 — Existe outro local semelhante a Conde de Sarzedas, em relacdo a venda de
produtos evangélicos?
Entrevistado 6: “S6 a Conde”.

12 — Ja participou da EXPOCRISTA? O que vocé acha deste evento que ocorre uma
vez por ano no Brasil?
Entrevistado 6: “Nao, mas eu conhego e acredito que a Feira seja interessante para

quem trabalha com uma quantidade expressiva de produtos”.
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13 — S&o apenas 0s evangélicos que sustentam o comércio da Rua Conde de Sarzedas?

Entrevistado 6: “S6 os evangélicos compram nesta loja. Mas o publico aqui séo

diversos”.

Perguntas relacionadas ao Composto de Marketing:

14 — Os produtos comercializados s&o mais no varejo ou no atacado?
Entrevistado 6: “Os dois”.

15 — O preco ofertado nas lojas da Rua Conde Sarzedas é considerado acessivel
ao olhar do publico?

Entrevistado 6: “E acessivel. Os pregos aqui sdo baratos”.

16 — Pelo fato das lojas comercializarem produtos semelhantes, entre eles: biblias,
CDS, DVDS, livros etc... Existe alguma Cooperativa?
Entrevistado 6: “Cada um compra 0 seu, mas acaba sendo a mesma distribuidora.

Seria a mesma editora, mas todos compram a parte, ou seja, de forma individual”.

17 — Se a resposta for sim: Ela (cooperativa) fabrica todos os produtos? Quais seriam
entdo?

Entrevistado 6: Idem a resposta anterior.

18 — Se a resposta for ndo: Entdo vocé mesmo fabrica e vende ou hd um fornecedor
especifico?

Entrevistado 6: “Noés também fabricamos o nosso produto. A loja aqui tem uma

editora. Desta editora, outras lojas acabam comprando da gente”.

19 — A sua venda s0 € feita por meio da loja ou existe outro canal de venda?

Entrevistado 6: “A loja vende também pelo site, tanto a atacado como a varejo”.

20 — De todos os canais de venda disponiveis ao cliente, qual o mais vantajoso para
VOCE?

Entrevistado 6: “A loja ¢ o melhor canal para vender. A internet ainda ndo se tornou

o foco das vendas”.
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21 — Se vocé ndo tem algum produto, indicaria outra loja para o cliente compra-10?

Entrevistado 6: “Sim”.

22 — Pelo fato de existir muitas lojas comercializando produtos semelhantes e em
alguns casos iguais, atrapalha as vendas?

Entrevistado 6: “Nao. Acho que depende do atendimento, o carisma etc”.

23 — Os produtos s&o vendidos apenas a vista ou o cliente tem a opcao de comprar a
prazo?

Entrevistado 6: “Tem as duas opgdes”.

24 — Como é feito a divulgacdo do seu produto ou da sua loja?

Entrevistado 6: “So pela internet”.

25 — Qual destes meios de comunicacdo € o mais eficiente, ou seja, atrai mais a
atencdo do cliente?
Entrevistado 6: “A internet. No entanto as pessoas preferem comprar 0os produtos

pessoalmente”.



