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Resumo

O objetivo deste trabalho é apresentar uma contribuicdo a discussao relativa ao
conhecimento em custos e pregos pelos consumidores e empresarios. A partir de um
estudo de cerca de 800 consumidores, na Regido Metropolitana de Londrina, estes
foram divididos em grupos por cidade. A empresa deve descobrir, desenvolver,
compartilhar e atualizar o conhecimento quanto a seu empreendimento e seus
consumidores, sob pena de comprometer a sua prépria continuidade.

Palavras-chave: custos, pregos, resultados, empresério, consumidor de varejo,
necessidades.

Abstract

This study aimed at making a contribution to the discussion of cost and prices by
consumers and businessmen. The subjects were eight hundred (800) consumers
from Londrina Metropolitan Area, divided by city of origin. Companies should know
their business and their consumers’ profile in order to keep this knowledge updated
for the sake of their own continuity.

1 Introducéo

A pesquisa foi realizada entre os dias 22/02 a 15/
03/99 e 29/03 e 03/04/99, abordando as cidades que
compdem a RML, buscando identificar particularidades
do consumidor de vestuério, nas ruas, no interior das
lojas, em shopping center, abordando temas
relacionados a precos. O termo vestuario foi explicitado
aos consumidores como abrangendo os itens: calca,
camisa, terno, saia e blusa.

Por tratar-se de uma pesquisa nao-probalistica, as
informacdes obtidas ndo se destinam a uma
generalizagdo, mas sdo aplicaveis a amostra, servindo
como um indicativo de comportamento e de tendéncias.
Foram aplicados 834 questionarios, sendo 444 em
Londrina e 390 nas cidades da regido metropolitana,
assim distribuidos: 76 em Ibipora, 119 em Cambé, 120
em Rolandia, 45 em Jataizinho e 30 em Tamarana.
Destes, 494 nas ruas e 340 no interior de lojas (Londrina,
Cambé, Ibipora, Rolandia), 114 no shopping center e
285 no centro de Londrina.

As informagdes sobre os consumidores de vestuario
foram agrupadas e tabuladas da seguinte forma: quanto
a faixa etaria; trabalho; renda; grau de instrugdo; sexo;
servigcos complementares que agregam valor ao produto;
se o preco influencia a decisdo de compra; se a marca
influencia a decisdo de compra; se o consumidor
pesquisa pre¢os em Varios estabelecimentos comerciais;
se o0 consumidor utilizou algum meio de comunicagéo
para informar-se sobre precos; com que diferenga de
preco mudaria de marca; e se a marca que compra
tradicionalmente elevar o preco, o consumidor mudaria

Key words: costs, prices, results, businessman, retail consumer, needs.

ou ndo de marca.O conhecimento do comportamento
do consumidor de varejo é um dos principais
determinantes para o planejamento de uma venda eficaz.

Em relagdo aos paises mais desenvolvidos, no
Brasil, 0 varejo demorou em apresentar um processo
de desenvolvimento significativo. Em nosso pais, desde
as primeiras experiéncias de implantacdo do auto-
servi¢o (fins da década de 40 e inicio dos anos 50), até
meados da década de 60, 0 setor passou por uma fase
de adaptacdo, operando em escala inferior ao seu
potencial, em funcd o de caracteristicas peculiares
vigentes em nosso pais. A partir da segunda metade
dos anos 60, as alteragfes introduzidas na economia
proporcionaram as condi¢cbes para a expansdo dos
supermercados e, mais tarde, para o segmento de
vestuéario. A experiéncia com supermercados foi
difundida para algumas lojas de vestuario, mudando-se
0s balcbes tradicionais por géndolas e outros meios
para que o consumidor participe mais do processo de
escolha, passando a exigir cada vez menos a presenca
do vendedor. Na RML, o autor observou uma mudancga
de hébitos, o consumidor migrou em grande nimero
para as roupas feitas, ao invés de leva-las as costureiras
e alfaiates, que era o método tradicional.

O autor, através de pesquisas historicas, pode apurar
que, durante a década de 70, 0 setor experimentou uma
fase de expansdo em seus negdcios, inclusive com o
aumento da quantidade de lojas e no tamanho das
mesmas, com a conseqliente obtencao de economias
de escala e de maior produtividade. Na segunda metade
da década, devido a existéncia de politicas
governamentais de controle de precos e problemas
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legais, desfavoraveis a atividades de varejo, a expansao
de atividades do setor seguiu por duas vertentes, ou
seja, a aquisicdo de lojas de outras empresas, por um
lado, ou a busca de novos mercados, por outro, pratica
gue se intensificou a partir do final da década.

Nos anos 80, apesar da recessado, o setor ndo
experimentou uma queda nos niveis de venda, dando
continuidade ao processo de abertura de novas lojas e
de absorcdo de novos mercados. Na década de 90,
podemos destacar como relevantes para o setor a
implantagdo do Cdédigo de Defesa do Consumidor e as
mudancas introduzidas na economia, com a abertura
comercial e o Plano Real.

O setor de varejo estd sendo afetado pela inser¢éo
do Brasil na economia globalizada, estando sujeito,
portanto, a todos os desafios enfrentados pelas
empresas dos demais ramos de atividade econdmica.
O setor de vestuério sofreu uma reformulagdo com o
surgimento dos shopping centers, a terceirizacdo de
atividades ndo essenciais e o estabelecimento de
parcerias logisticas com seus fornecedores, além de
planejar os niveis de mercadorias em estogue, visando
a reduzi-los. A informatizacdo deve ser, cada vez mais,
incorporada a rotina diaria das empresas, permitindo o
acesso a informacdes precisas a respeito da circulagdo
dos produtos.

Afirma Kotler (1996, p. 160):

O proposito do marketing € atender e satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores. Entretanto,
‘conhecer os consumidores’ ndo é tarefa simples. Eles
podem declarar suas necessidades e desejos, mas
agir de modo diferente. Podem ndo manifestar suas
motivacdes mais profundas e reagir a influéncias que
mudam suas mentes no Ultimo minuto.

Portanto, a empresa que aglutinar mais informagdes
sobre seus consumidores, e souber tirar proveito delas,
certamente tem uma vantagem competitiva consideravel.

Entretanto, a orienta¢éo para o consumidor tem sido
apresentada na literatura de marketing como a “revolugéo
do marketing”, e toda essa discussdo estad enraizada
na rapida expansao da liberdade de o consumidor
escolher entre varios bens e servigos e entre varios
produtores de um mesmo bem ou servico. Considerando
essa revolugéo e a nova ordem de um consumidor mais
consciente de seu poder e direitos, disseminada nos
Gltimos anos, a postura do consumidor, derivada dos
estimulos externos e internos que o impulsionam
(aprendizagem, percepcdo, motivagdo, personalidade,
cultura, ambiente social e outros), parece ser um pilar
na implementagcdo do marketing orientado por uma
filosofia societal.

O Marketing societal tem o seu conceito proposto
por Kotler (1996, p. 43):

O conceito de marketing societal afirma que a tarefa da
organizacdo é determinar as necessidades, desejos
e interesses de mercado alvo e atender as satisfacoes
desejadas mais eficaz e eficientemente do que os
concorrentes, de maneira a preservar ou ampliar o bem
estar dos consumidores e da sociedade.

Assim, parece essencial entender o processo de

decisé@o do consumidor para que se desenvolva o tema
proposto. Esse entendimento exige uma abordagem
multidisciplinar, compreendendo as disciplinas que
envolvem o comportamento humano.

2 Andlise da Pesquisa de Consumidor de Vestuario

De acordo com dados obtidos através da tabulagao
dos questionarios:

2.1 Perfil Geral do Consumidor de Varejo

Preponderantemente, foram percebidas as seguintes

constantes:

 consumidor tem de 26 a 40 anos de idade;

¢ a maioria trabalha,;

» tem sua renda individual até 2 salarios minimos;

* seu grau de instrucdo esta entre o primeiro e segundo grau;

« € predominantemente do sexo feminino;

* entre 0s servigos complementares, o que mais valoriza
é o atendimento;

» a sua decisdo de compra € influenciada pelo prego;

* a marca ndo exerce influéncia determinante em sua
deciséo de compra;

e a maioria pesquisa precos em mais de um
estabelecimento comercial;

e antes de ir as compras, utiliza algum meio de
comunicagdo para informar-se sobre precos;

« a televisdo é o meio de comunicacdo mais utilizado
pelos consumidores;

* se 0 preco subir mais que 5%, o consumidor muda de
marca de produto; e

* se uma marca que ele compra tradicionalmente elevar
0 preco, muda de marca, mesmo com reajuste inferior
a 20%.

2.2 Informacgdes Relevantes

Quanto a Faixa Etaria: Os consumidores de 26 a 40
anos somam 41,13%, os de 16 a 25 anos 29,62%, 0s
de 41 a 60 anos perfazem 19,90%, os acima de 60 anos
somam 6,59%, e apenas 2,76% tém menos de 15 anos,
do total de consumidores. O maior potencial de consumo
situa-se na faixa etéria até 40 anos de idade.

Quanto ao trabalho: Dos consumidores entrevistados,
59,95% trabalham e 40,05% n&o trabalham. A maior
parte dos consumidores trabalha proximos aos locais
ou nos locais.

Quanto a renda: 44,60% ganham até 2 salarios
minimos, 27,22% ganham entre 2 e 5 salarios minimos,
15,35% ganham de 5 a 10 salarios minimos, 8,99%
ganham de 10 a 20 salarios minimos e 3,84% tém renda
acima de 20 salarios minimos. Um percentual significativo
de consumidores possui uma renda individual baixa e
com poder limitado de compras.

Quanto ao grau de instrugdo: Em toda a regido,
41,73% tém seu grau de instrucao até o 1° grau, 41,49%
tém o 2° grau e 16,79% tém nivel superior. O percentual
de consumidores que tem o 1° grau é praticamente
idéntico ao que possui 0 segundo grau, restando um
percentual de aproximadamente 17% para 0os consumidores
com nivel superior.

Quanto ao sexo: Dos potenciais consumidores de
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vestudrio que vao as compras, 68,82% sao do sexo
feminino e apenas 31,18% sédo do sexo masculino.
Como era esperado pelo autor, 0 maior percentual de
consumidores de vestuarios € do sexo feminino.

Quanto aos servicos complementares que agregam
valor ao produto: para o consumidor de vestuério, 0s
servigos (assisténcia técnica, tempo de garantia,
atendimento) mais importantes para sua decisdo de
compra sdo: o atendimento, com 63,66%; a garantia,
com 19,06%; e a assisténcia técnica, com 17,28%.

Quanto a se o preco influencia a decisdo de compra:
Dos entrevistados: 72,66% afirmaram que sua decisdo
de compra é influenciada pelo preco; e 27,34%
afirmaram que o preco ndo exerce influéncia na sua
decisdo de compra. Este resultado indica que a maior
parcela dos consumidores leva em consideragédo o
preco na hora da decisdo de compra.

Quanto a se a marca influencia a decisédo de compra:
Na compra de vestuério, 56,24% dos consumidores
responderam que ndo séo influenciados pela marca e
43,76% responderam que séo influenciados pela marca
guando da compra.

Quanto a se pesquisa precos em varios estabelecimentos
comerciais: Entre os consumidores, entrevistados, 73,66%
afirmaram que pesquisam pre¢cos em mais de um
estabelecimento e 26,14% afirmaram que ndo pesquisam
precos em mais de um estabelecimento comercial.

Quanto a se utilizou algum meio de comunicagéo
para informar-se sobre precos: Encontramos 60,43%
gue afirmam sim e 39,57% que afirmaram néo se utilizar
de nenhum meio de comunicagdo para informar-se
sobre pregos. Dentre os consumidores de vestuario que
afirmaram positivamente, utilizaram, pela ordem:
37,25% televisdo, 21,25% o jornal, 16,22% amigos e
conhecidos, 13,65% o radio, 7,27% outros meios, 2,01%
a Internet, 1,79% revistas e apenas 0,56% outdors. A
televisdo é o meio mais utilizado pelos consumidores
para informar-se sobre preco. Outra informacao que
contrasta é que 2,01% utilizam a Internet, este
comércio eletrénico € apontado pelos especialistas
como o meio que terd a maior expansdo e sera
importantissimo para as compras de consumidores, isto
ja vem acontecendo em outros paises mais desenvolvidos.

Quanto a com que diferenca de preco mudaria de
marca: Os potenciais consumidores de vestuario
afirmaram, em 33,69%, que mudariam de marca com
uma diferenca de prego de até 5%; 26,62%, de até

Tabela 1 — Consumidores das cidades por Faixa Etéria.

10%; 23,50% até 20% e 16,19% n&o mudariam de
marca mesmo com preco diferenciado.

Quanto a se a marca que compra tradicionalmente
elevar o preco, o consumidor mudaria de marca: Dos
entrevistados, 71,46% afirmaram sim e 28,54%
afirmaram n&o. Dentre os que negaram, 42,69%
afirmaram que, se a mudanca for de 20%, mudam de
marca, 26,32% afirmam que, se for de 40%, mudam
de marca, 17,54% afirmam que mudam de marca se
o0 reajuste for de 60% ou mais, e 13,45% afirmam que
nao mudariam de marca jamais.

3 Comparativo entre os Consumidores das Cidades
Pesquisadas

Trabalha-se com os consumidores de cidades
diferentes buscando identificar particularidades dos
mesmos.

3.1 Quanto a Faixa Etaria(%)

Em Londrina e Rolandia, menores de 15 anos vao
as compras em percentual acima de 3%; em Jataizinho
e Tamarana, estes aparecem na pesquisa como
inexistente, isto talvez possa ser explicado pela forte
influéncia rural. Na faixa de 16 a 25 anos, o maior
percentual é em Londrina, o que destoa é Jataizinho,
com 13,33%. Na faixa de 26 a 40 anos, 0s percentuais
das cidades esté@o na faixa dos 40%. Na faixa de 41 a
60 anos, Jataizinho tem um percentual expressivo,
enguanto o menor percentual é de Londrina. Acima dos
60 anos, Jataizinho e Tamarana tém mais de 13%,
destoando das demais cidades.

3.2 Percentual que trabalha

O maior desemprego apresenta-se na cidade de
Rolandia, com 45,83%, seguido por Londrina com
41,22%, e a menor taxa de desemprego estad em
Ibipora. (Tabela 2).

3.3 Renda Individual em Salarios Minimos em
percentual

Quanto a renda individual em Salarios Minimos: na
faixa até 2 S.M., 70% da amostra da pesquisa em
Tamarana enquadram-se nesta faixa de renda, a menor
foi apresentada por Ibiporé com 40,79%; na faixa de 2
a 5 S.M.,, Ibipord tem o maior percentual, 0 menor foi
em Tamarana; na faixa de 5 a 10 S.M., as cidades de

Londrina Ibipora Jataizinho Cambé Rolandia  Tamarana
Até 15 anos 3,60 1,32 0,00 1,68 3,33 0,00
De 16 a 25 anos 33,11 27,63 13,33 25,21 29,17 26,67
De 26 a 40 anos 40,54 42,11 40,00 42,86 41,67 40,00
De 41 a 60 anos 15,77 25,00 33,33 24,37 22,50 20,00
Acima de 60 anos 6,98 3,95 13,33 5,88 3,33 13,33
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Londrina e Rolandia apresentam percentuais acima de
17%, enquanto Tamarana apresenta apenas 6%; na
faixa de 10 a 20 S.M., as cidades de Londrina e Rolandia
apresentam acima de 10% dos consumidores, enquanto
Tamarana ndo apresentou nenhum consumidor; acima
de 20 S.M., as cidades de Londrina, Cambé, Ibipord e
Rolandia ficaram em torno de 4%, as demais cidades
abaixo deste percentual. (Tabela 3).

3.4 O grau de instrucdo dos consumidores em
percentuais

Londrina tem o maior percentual de consumidores
de nivel superior e Tamarana o maior percentual de
consumidores com apenas o 1° grau. (Tabela 4).

3.5 Percentual de consumidores por sexo

Tabela 2 — Consumidores das cidades que trabalham.

Com excegdo de Tamarana, nas demais cidades
predomina o consumidor feminino. (Tabela 5).

3.6 Os servicos complementares que o consumidor
mais valoriza (em %)

Em todas as cidades, o consumidor prioriza o
atendimento. (Tabela 6).

3.7 Influéncia do preco na decisao de compra

O preco influencia a deciséo de compra da maioria
dos consumidores. (Tabela 7).

3.8 Quanto a se a marca influencia a decisao de
compra (em %)

A marca influencia a compra para menos da metade
dos consumidores. (Tabela 8).

Londrina Ibiporéa Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 58,78 69,74 66,67 60,50 54,17 63,33
NAO 41,22 30,26 33,33 39,50 45,83 36,67
Tabela 3 — Renda Individual em S. M. dos consumidores das cidades.
Londrina Ibiporéa Jataizinho Cambé Rolandia  Tamarana
Até 2 S.M. 43,02 40,79 60,00 48,00 44,29 70,00
De2a5S.M. 25,23 38,16 26,67 30,00 24,29 20,00
De 5a10 S.M. 17,34 11,84 8,89 14,00 17,14 6,67
De 10 a 20 S.M. 10,36 5,26 2,22 4,00 10,00 0,00
Acima de 20 S.M. 4,05 3,95 2,22 4,00 4,29 3,33
Tabela 4 — Grau de instrugdo dos consumidores das cidades.
Londrina Ibipora Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
1° Grau 34,01 51,32 62,22 47,90 46,67 56,67
2° Grau 45,95 35,53 24,44 39,50 39,17 33,33
3° Grau 20,05 13,16 13,33 12,61 14,17 10,00
Tabela 5 — Consumidores das cidades por sexo.
Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
Masculino 24,77 31,58 42,22 42,00 40,00 63,33
Feminino 75,23 68,42 57,78 58,00 60,00 36,67
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3.9 Quanto a se pesquisa precos em varios
estabelecimentos comerciais (em %)

A maior parte dos consumidores pesquisa precgos
em varios estabelecimentos. (Tabela 9).

3.10 Quanto a se utilizar algum meio de comunicacao
para informar-se sobre precos

Com excecéo de Ibipord, a maior parte dos demais
entrevistados consulta algum meio de comunicacao para
informar-se sobre o preco de produtos. (Tabela 10).

3.11 O meio de comunica¢do que mais utiliza em
percentuais

O meio de comunicagdo mais utilizado é a televisao;
a internet e outdors tém indices baixos; o radio, jornal e
amigos e conhecidos tém indices significativos. (Tabela
11).

3.12 Com que diferenca de preco mudaria de marca

Grande parte dos consumidores mostra-se sensivel
a mudancas de preco. (Tabela 12).

Tabela 6 — Os servigos complementares que o consumidor das cidades mais valoriza.

Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
Assist. Técnica 17,79 10,26 7,69 16,41 14,50 21,21
Tempo Garantia 19,52 24,36 21,15 18,75 17,56 12,12
Atendimento 62,69 65,38 71,15 64,84 67,94 66,67
Tabela 7 — Influéncia do preco na decisdo de compra para os consumidores das cidades.
Londrina Ibiporéd Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 72,30 71,05 77,78 77,31 72,50 73,33
NAO 27,70 28,95 22,22 22,69 27,50 26,67
Tabela 8 — Nas cidades, se a marca influencia a decisdo de compra (em %).
Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 51,13 31,58 37,78 33,61 34,17 53,33
NAO 48,87 68,42 62,22 66,39 65,83 46,67

Tabela 9 — Nas cidades qual 0 % de consumidores que pesquisa precos em Varios estabelecimentos comerciais.

Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 75,45 72,37 88,89 74,79 63,33 70,00
NAO 24,55 27,63 11,11 25,21 36,67 30,00

Tabela 10 — Nas cidades qual o % de consumidores que se utiliza de algum meio de comunicacéo para informar-

se sobre precos.

Londrina Ibipora Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 64,86 43,42 53,33 55,46 60,83 66,67
NAO 35,14 56,58 46,67 44,54 39,17 33,33
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Tabela 11 — O meio de comunicacdo mais utilizado pelo consumidore nas cidades.

Londrina Ibipora Jataizinho Cambé Rolandia  Tamarana
Televisdo 37,68 33,33 57,69 32,32 37,98 33,33
Radio 12,32 7,58 11,54 9,09 17,05 26,67
Jornal 22,24 22,73 11,54 25,25 15,50 13,33
Revistas 2,02 3,03 0,00 2,02 3,88 0,00
Outdors 0,55 1,52 0,00 1,01 0,78 0,00
Amigos/Conhecidos 16,73 15,15 7,69 16,16 16,28 20,00
Internet 1,84 3,03 0,00 3,03 1,55 3,33
Outros 6,62 13,64 11,54 11,11 6,98 3,33

Tabela 12 — Com que diferenga de pre¢o o consumidor das cidades mudaria de marca.

Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
Até 5% 32,89 30,26 37,78 36,13 35,83 36,67
Até 10% 27,52 23,66 26,67 18,49 31,67 30,00
Até 20% 22,37 30,26 13,33 30,25 20,83 20,00
N&o mudaria 17,23 15,79 22,22 15,13 11,67 13,33

Tabela 13 — Se a marca que compra tradicionalmente elevar o pre¢o, o consumidor muda de marca.

Londrina Ibipord Jataizinho Cambé Rolandia Tamarana
SIM 70,05 72,37 68,89 76,47 73,33 66,67
NAO 29,95 27,63 31,11 23,53 26,67 33,33

3.13 A marca que compra tradicionalmente elevar
o preco, o consumidor muda de marca

Os consumidores mostram-se propensos a mudar
de marca, em caso de elevacdo de preco. (Tabela 13).

4 Perfil do consumidor de varejo da cidade de Londrina

4.1 Comparativo do Consumidor no Interior das Lojas
e nas Ruas

No interior das lojas, o consumidor é de faixa etéria
mais elevada, com grande variagdo no consumidor de
16 a 25 anos. Com 35,83% fora das lojas e 20,59% no
interior das lojas; e 41 a 60 anos com 15,38% nas ruas
e 26,47% no interior das lojas. (Tabela 14).

Nota-se que, no interior das lojas, o consumidor que
ndo trabalha é maior em percentuais que o consumidor
gue trabalha. (Tabela 15).

O consumidor de baixa renda é encontrado mais
nas ruas (49,80) do que no interior das lojas (37,06);

conforme a renda aumenta, a situacéo inverte-se, com
excecdo dos acima de 20 Salarios Minimos. (Tabela 16).

Tabela 14 — Faixa etaria do consumidor.

Faixa Etaria (%)

Nas ruas Nas Lojas

Até 15 anos 2,83 2,65
De 16 a 25 anos 35,83 20,59
De 26 a 40 anos 40,49 42,06
De 41 a 60 anos 15,38 26,47
Acima de 60

5,47 8,24
anos
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Tabela 15 — Percentual de consumidores que
trabalham.

Trabalha (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 62,96 55,59
NAO 37,04 44,41

Tabela 16 — Renda em salarios minimos do consumidor.

Renda em Salarios Minimos

(S.M.) (%)
Nas ruas Nas Lojas
Até 2 S.M. 49,80 37,06
De2ab5S.M. 25,71 29,41
De 5a 10 S.M. 13,16 18,53
De 10 a 20 S.M. 7,49 11,18

O consumidor, no interior das lojas, em geral tem
um grau de instrugdo mais elevado que o que circula
nas ruas. (Tabela 17).

O consumidor feminino entra mais nas lojas (79,12
X 29,88) o masculino circula em ruas e corredores, mas
entra menos em lojas que o feminino. (Tabela 18).

O atendimento é o servigco mais valorizado pelo
consumidor, acima de 60%, tanto nas ruas como no
interior das lojas. (Tabela 19).

O preco é fator importante na decisdo de compra
do consumidor (acima de 72%). (Tabela 20).

A marca tem importancia para mais de 40% dos
consumidores, influencia mais os consumidores que
estdo dentro das lojas que os das ruas. (Tabela 21).

A pesquisa indica que o consumidor de vestuario
adquiriu o habito de pesquisar precos em mais de um
estabelecimento comercial. (Tabela 22).

Mais de 60% dos consumidores pesquisam precos
antes de dirigir-se para as compras. (Tabela 23).

Tabela 17 — Grau de instru¢do dos consumidores.

Grau de Instrucéo (%)

Nas ruas Nas Lojas
1° Grau 44,13 38,24
2°Grau 40,89 42,35
3° Grau 14,98 19,41

Tabela 18 — Sexo dos consumidores.

Sexo (%)
Nas ruas Nas Lojas
Masculino 38,26 20,88
Feminino 61,74 79,12

Tabela 19 — Servicos complementares que o
consumidor mais valoriza.

Servigos Complementares (%)

Nas ruas Nas Lojas
Assist. Técnica 18,23 15,89
Tempo Garantia 19,36 18,63
Atendimento 62,41 65,48

Tabela 20 — Influéncia do prego para o consumidor.

Influéncia do Preco (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 72,06 73,53
NAO 27,94 26,47

Tabela 21 — Importéncia da marca para o consumidor.

Marca (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 43,05 47,86
NAO 56,95 52,14

Tabela 22 — Habito do consumidor pesquisar pregos
em mais de um estabelecimento.

Pesquisa Precos (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 75,30 71,76
NAO 24,70 28,54
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Tabela 23 — Se o consumidor pesquisa pre¢os antes
de dirigir-se as compras.

Tabela 25 — Com que diferenga de preco mudaria de
marca.

Pesquisa Precos (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 60,32 60,59
NAO 39,68 39,41

Dos consumidores que pesquisam 0s precos, tanto
o consumidor no interior das lojas como aquele nas
ruas, utilizam-se mais da televisdo e jornal. Nota-se
gue aproximadamente 15% aceitam opinides de amigos
e conhecidos, ou seja, a propaganda “boca-a-boca”.
(Tabela 24).

O consumidor nas ruas mostra-se mais sensivel a
mudancas de pregos. (Tabela 25).

O consumidor nas ruas mostra-se mais sensivel a
elevacéo de precos de produtos de vestuario em suas
marcas preferidas. Ambos podem mudar de marca em
caso de elevacdo de precos. (Tabela 26).

Tabela 24 — Meios de comunicacdo mais consultados
pelos consumidores.

Meios de Comunicacédo
mais Consultados (%)

Nas ruas Nas Lojas
Televiséo 40,21 33,74
Radio 12,78 14,67
Jornal 20,00 22,74
Revistas 1,86 1,71
Outdoors 1,03 0,00
Amigos/Conhecidos 15,05 17,60
Internet 2,06 1,96
Outros 7,01 7,58

5 Cruzamento de Informagées

Efetuou-se cruzamento das informagdes, buscando
identificar particularidades referentes aos consumidores
de vestuarios da RML. Com isto, podemos obter um
perfil geral dos consumidores que pode indicar fatores
que indiquem tendéncias em relacéo aos consumidores.
O Gréfico 1 confronta as informagfes referentes aos
consumidores que trabalham com o grau de instrugcédo
deles.

Diferenca de Precgo (%)

Nas ruas Nas Lojas
Até 5% 36,23 30,00
Até 10% 28,54 23,82
Até 20% 20,85 27,35
N&o Mudaria 14,37 18,82

Tabela 26 — Se a marca tradicional elevar o prego, o
consumidor muda.

Muda se a Marca Tradicional
Elevar o Preco (%)

Nas ruas Nas Lojas
SIM 72,67 69,71
NAO 27,33 30,29

Os consumidores do sexo masculino que trabalham
sdo 78,45% e os que néo trabalham 21,54%; os
consumidores do sexo feminino que trabalham sao
51,56% e os que ndo trabalham 48,44%.

Com Grafico 3 efetuou-se o cruzamento do grau de
instru¢cdo dos consumidores com o fato de se o preco
influencia a decisdo de compra dos mesmos.

Confrontando o consumidor que declarou que o prego
influencia sua compra com seu nivel de instrugdo, nota-
se que, para grande parte dos consumidores com
instrucdo até o 1° grau, o preco influencia a compra
para 83,33% destes. Para os consumidores com
instrucdo até 2° grau o preco influencia a compra para
64,17% destes. Para os consumidores com nivel de
instrucao superior, o preco influencia a compra para
67,15% destes.

No Gréfico 4, confronta-se o consumidor para o qual
o preco influencia a decisdo de compra com a influéncia
da marca na decisdo de compra e os consumidores
para os quais o pre¢o ndo influencia a deciséo de compra
com a influéncia da marca na decisdo de compra,
buscando-se, com isso, identificar indicativos de
interdependéncia entre estes fatores.

Os consumidores para 0s quais 0 pre¢o tem maior
influéncia na decisdo de compra, a marca perde
importéncia na propor¢éo inversa.

No Grafico 5, comparou-se o percentual referente a
faixa etaria dos consumidores com o grau de influéncia
ou nao do pre¢o na decisdo de compra dos mesmos.

Quanto mais baixa a faixa etaria do consumidor,
menos o preco influencia sua decisdo de comprar ou
ndo um vestuario.
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6 Concluséao

Na empresa moderna, principalmente no ramo de
vestuario, a satisfacao dos clientes deve ser uma meta
e, a0 mesmo tempo, uma ferramenta de marketing. As
empresas com altas taxas de satisfacdo dos consumidores
acabam por serem também as mais conhecidas pelos
consumidores de sua linha de produtos.

O consumidor de menor poder aquisitivo, antes em
segundo plano nas estatisticas do comércio, torna-se
o foco do interesse por parte também das grandes lojas
que experimentam mudancgas estruturais para atender
a estes consumidores. Como cita o periédico Meio &
Mensagem (02/09/98)

A maioria das redes de varejo apresenta estratégias
ao Brasil em busca do consumidor de classes CDE,
aquele que depois do Plano Real agueceu as vendas
de alimentos e bens duraveis [...] a rede de lojas Marisa
busca shopping centers como estratégia. Sem nunca
abandonar seu publico-alvo das classes CD, a rede
aposta que Marisa pode ser uma boa loja tipo ancora.
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O setor varejista deve se preparar para um novo tipo
de cliente, emergente, o cliente virtual, que ele nao
conhece, ndo vem a sua loja, mas tem um significativo
potencial de consumo.

Também se observa que a quase totalidade das
grandes empresas varejistas tem alguma forma de
servico de atendimento ao consumidor. Muitas se
utilizam de pseudopesquisas, como urnas ou painéis
eletrbnicos para coletar a opinido do consumidor sobre
determinada loja.

O varejo tem a possibilidade de ser gerido com base
no uso inteligente de informac¢des sobre seu mercado,
seus clientes e consumidores. A pesquisa continua
sobre 0 mercado em que atua tem um papel que pode
ser crucial quando o processo decisorio deve transcender
as opinides. O varejista ter4 que saber usar a pesquisa
e saber avaliar a validade dos dados produzidos por
estas.

Uma das empresas que se pesquisou possui loja
no centro da cidade e no shopping, e estes consumidores
tém caracteristicas diferenciadas e marcantes, portanto,
as estratégias devem variar de loja para loja, embora
sejam na mesma cidade.

O publico de shopping tem caracteristicas diferenciadas
do publico das ruas, e todo shopping deve criar e definir
um mix de servigos aos seus clientes, objetivando a
criacdo de um ambiente atraente e quase “de sonho”, e
nao deve estar fundamentada apenas no espirito
administrativo empreendedor. E necesséario um trabalho
sério envolvendo todos os lojistas, buscando novidades
e que o publico-alvo seja questionado, convidado a
opinar, posicionando suas necessidades como individuo
e consumidor, pois é ele quem dara ou ndo seu aval ao
shopping, na forma de visitas, compras e propaganda
boca-a-boca.

Em contrapartida, precisamos estar atentos aos
motivos pelos quais um consumidor vai as compras. O
consumidor da RML se apercebeu de que é possivel
reduzir precos sem que haja uma queda na qualidade
dos produtos e servicos. Hoje o setor de vestuario
oferece produtos a pre¢os mais convidativos que ha
dez anos atras, e tem a nogdo que podem ser reduzidos
ainda mais, sem prejuizo da margem de lucro. Na
globalizagdo, que colocou as empresas locais em
concorréncia com o mundo, eficiéncia, eficacia e
competitividade passaram a ser palavras de ordem nas
empresas.

Estamos vivendo a era de maiores transformacdes
da histéria da humanidade. Em nenhum outro tempo,
nenhuma outra época, experimentamos tantas mudangas
ao mesmo tempo. Conforme comenta em suas
palestras o prof. Marins, “a Unica certeza que temos é
a certeza de que tudo vai mudar”, e o empresario de
vestudrio precisa estar consciente de que seu negécio
e seu consumidor vao mudar muito. Quem nasceu nos
séculos 16 a 19, comecou e terminou o século usando
basicamente os mesmos atributos de tecnologia. Quem
nasceu no século 20, iniciou o século de uma forma
diferente de como terminou.

As empresas nunca tiveram que mudar tanto e téo
rapidamente. O mercado e o comportamento do

consumidor nunca mudaram tanto e tdo rapidamente.
O ciclo de vida dos produtos é cada vez mais curto. A
prépria figura do vendedor mudou, as habilidades do
passado nem sempre sdo fatores de sucesso no
mercado atual.

Voltando a citar o prof. Marins: “vender, hoje é muito
mais cérebro do que musculos!” Vender hoje é
conhecer, exatamente, quem é o cliente, o que ele quer,
como quer a entrega, como deseja e pode pagar, quem
exerce influéncia sobre ele, o que a concorréncia vem
fazendo e oferecendo, etc., etc. Vender, hoje, é
administrar de maneira eficaz as alternativas de compra.
Assim, prestar servico € a nova maneira de vencer o
jogo. Vendera mais o vendedor que se tornar um
verdadeiro profissional na prestacdo de servigos aos
seus clientes. Prometer sé o que pode cumprir e cumprir
com o que promete. Isto é, estudar o cliente antes da
visita, fazendo um verdadeiro e completo exercicio de
“pré-venda” e esmerando-se no atendimento “pds-venda”.

O ano de 1999 foi para as empresas e empresarios
um ano de aprendizado. O século XXI é ainda muito
mais competitivo. A globalizacéo se far4 mais presente
e a concorréncia serdo mais acirradas. Ir4 sobreviver a
empresa que tiver competéncia, estrutura de custos e
pessoal altamente qualificado para produzir com
qualidade e prestar o melhor servigo aos clientes, enfim,
comprometer-se com 0 sucesso de seu cliente e isso
significa usar todos os recursos do conhecimento, todos
0s recursos da tecnologia da informacdo para poder
transformar esse comprometimento em realidade
concretamente sentida e percebida, pelo cliente.

A verdade, porém, é que apesar de todos os
processos de qualidade implantada em empresas,
poucas tém se preocupado em construir a empresa no
futuro. O sucesso hoje ndo garante o sucesso de
amanha. E preciso perguntar-se, como sera o trabalho
que realizo hoje, daqui a 5 ou 10 anos? Quais serdo
meus concorrentes daqui a 10 anos? De onde virdo os
meus lucros daqui ha 5 anos? O que a tecnologia estara
oferecendo? O que podera afetar a minha empresa?

Estamos vendo empresas olhando para o préprio
umbigo ou através de um espelho retrovisor. Poucas
sdo as que estdo construindo o seu futuro. Venceréo
as empresas que forem capazes de reinventar, de serem
criativas, de surpreender o mercado. Nao sera o maior
que ira engolir o menor, sera o mais rapido, sendo maior
ou ndo, que ira engolir o lento. E preciso mudar, antes
que seja tarde.
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