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O PERFIL DO CONSUMIDOR DE VESTUARIO DA
REGIAO METROPOLITANA DE LONDRINA (RML)

Adalberto Brandalize *

RESUMO:

O objetivo deste trabalho € apresentar uma contribuic¢@o a discussdo relativa
ao conhecimento em custos e pregos pelos consumidores e empresdrios. Foi feito um
estudo com cerca de 800 consumidores na Regido Metropolitana de Londrina e 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 propria continuidade.
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ABSTRACT

This paper aims at becoming a contribution to the discussion concerning the
knowledge about costs and prices by consumers and entrepreneurs. It is based on a study
of about 800 consumers in the Londrina Metropolitan Area. The consumers were
divided into groups according to the cities. The company must discover, develop, share
and update its knowledge regarding the enterprise and its consumers for the sake of its
own continuity.
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INTRODUCAO

Pesquisa realizada dos dias 22/02 a 15/03/99 e 29/03 a 03/04/99, abordando as
cidades que compdem a Regido Metropolitana de Londrina (RML), buscando identificar
particularidades do consumidor de vestudrio nas ruas, no interior das lojas, de shopping
centers, abordando temas relacionados a pregos. O termo vestudrio foi explicitado aos
consumidores como abrangendo os itens: cal¢a, camisa, terno, saia e blusa.

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

As informacdes sobre os consumidores de vestudrio foram agrupadas e tabuladas
da seguinte forma: quanto 2 faixa etdria; trabalho; renda; grau de instrugdo; sexo; servigos
complementares que agregam valor ao produto; se o prego influencia a decisio de compra;
se a marca influéncia a decisdo de compra; se o consumidor pesquisa pre¢os em vdrios
estabelecimentos comerciais; se o consumidor utilizou algum meio de comunicagdo para
informar-se sobre pregos, com que diferenca de prego mudaria de marca; e caso a marca
que compra tradicionalmente elevar o preco, se o consumidor mudaria ou ndo de marca. O
conhecimento do comportamento do consumidor de varejo é uma das principais
determinantes para o planejamento de uma venda eficaz. Trabalhar-se-do uma breve
incursdo tedrica e uma pesquisa quanto aos consumidores da RML.

Em relagiio aos paises mais desenvolvidos, no Brasil o varejo demorou em
apresentar um processo de desenvolvimento significativo. Em nosso pafs, desde as
primeiras experiéncias de implantagdo do auto-servigo (fins da década de 40 e inicio
dos anos 50), até meados da década de 60, o setor passou por uma fase de adaptagdo,
operando em escala inferior ao seu potencial, em fungdo de caracteristicas peculiares
vigentes. A partir da segunda metade dos anos 60, as alteragdes introduzidas na
economia proporcionaram as condi¢des para a expansio dos supermercados €, mais
tarde, para o segmento de vestudrio. A experiéncia com supermercados foi difundida
para algumas lojas de vestudrio, mudando-se os balcoes tradicionais por gdndolas e
outros meios em que o consumidor participa mais do processo de escolha, passando a
exigir cada vez menos a presenga do vendedor. NaRML, o autor observou uma mudanga
de habitos, a saber, o consumidor migrou em grande niimero para as roupas feitas, ao
invés de leva-las s costureiras e alfaiates, que era o método tradicional.

O autor, através de pesquisas histéricas, pdde apurar que durante a década de
70 o setor experimentou uma fase de expansdo em seus negdcios, inclusive com o
aumento da quantidade de lojas e no tamanho das mesmas, com a conseqiiente obtengio
de economias de escala e de maior produtividade. Na segunda metade da década, devido
a existéncia de politicas governamentais de controle de pregos e problemas legais,
desfavoraveis a atividades de varejo, a expans@o de atividades do setor seguiu por duas
vertentes, ou seja, a aquisi¢do de lojas de outras empresas, por um lado, ou a busca de
novos mercados, por outro, prética que se intensificou a partir do final da década.
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Nos anos 80, apesar da recessdo, o setor ndo experimentou uma queda nos
niveis de venda, dando continuidade ao processo de abertura de novas lojas e de absorg@o
de novos produtos de mercado. Na década de 90 podemos destacar como relevantes
para o setor a implantagio do Cédigo de Defesa do Consumidor e as mudancas
introduzidas na economia, com a abertura comercial e o Plano Real.

O setor de vestudrio estd experimentando reformulagdes com o surgimento de
shopping centers e a terceirizagio de atividades nao essenciais e do estabelecimento de
parcerias logisticas com seus fornecedores, além de planejar os niveis de mercadorias
em estoque, visando reduzi-los. KOTLER afirma (1996: 160) que "O propésito do
marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. Entretanto,
conhecer os consumidores nio é tarefa simples. Eles podem declarar suas necessidades
e desejos, mas agir de modo diferente. Podem ndo manifestar suas motivagdes mais
profundas e reagir a influéncias que mudam suas mentes no Gltimo minuto.” Portanto,
a empresa que aglutinar mais informagdes sobre seus consumidores e souber tirar
proveito delas, certamente tem uma vantagem competitiva considerdvel.

Assim, parece essencial entender o processo de decisio do consumidor para
que se desenvolva o tema proposto. Esse entendimento exige uma abordagem
multidisciplinar, compreendendo as disciplinas que envolvem o comportamento
humano.

ANALISE DA PESQUISA DO CONSUMIDOR DE VESTUARIOS

De acordo com dados obtidos através da tabulag¢do dos questiondrios, onde se
objetivou preponderantemente apurar o perfil geral do consumidor de varejo da Regido
Metropolitana de Londrina (RML), foram percebidas as seguintes constantes:

e 0 consumidor tem de 26 a 40 anos de idade;

e a maioria trabalha;

e tem sua renda individual até 2 saldrios minimos;

e seu nivel de instru¢o estd entre primeiro e segundo graus;
e é predominantemente do sexo feminino;

entre os servigos complementares, o de maior valor é o atendimento;

sua decisdo de compra é influenciada pelo prego;
e a marca nio exerce influéncia determinante em sua decisao de compra;
e a maioria pesquisa pregos em mais de um estabelecimento comercial;

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

e a televisdo é o meio de comunicacdo mais utilizado pelos consumidores;
e se 0 prego subir mais que 5%, o consumidor muda de marca de produto; e

e se uma marca que ele compra tradicionalmente elevar o prego, muda de
marca, mesmo com reajuste inferior a 20%.
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INFORMA COES RELEVANTES

- Quanto a Faixa Etdria: Do total de consumidores, os de 26 a 40 anos
somam 41,13%, os de 16 a 25 anos 29,62%, os 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. O maior potencial de consumo situa-se na faixa etdria até 40
anos de idade.

- Quanto ao trabalho: Dos consumidores entrevistados, 59,95% trabalham e
40,05% nao trabalham.

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

- Quanto ao grau de instrucio: Em toda a regido, 41,73% tém grau de
instrucdo de 1° grau, 41,49% tém o 2° grau e 16,79% tém nivel superior. O
percentual de consumidores que t€ém o 1° grau é préximo ao dos que tém o
segundo, restando um percentual de aproximadamente 17% para os
consumidores com nivel superior.

- Quanto ao sexo: Dos potenciais consumidores de vestudrio que vdo as
compras, 68,82% sdo do sexo feminino e apenas 31,18% sdo do sexo
masculino. Como era esperado pelo autor, o maior percentual de
consumidores de vestudrios sao do sexo feminino.

- Quanto aos servicos complementares que agregam valor ao produto:
Para o consumidor, os servi¢os que mais influem na decisio de compra sio:
o atendimento, com 63,66%; a garantia, com 19,06%; e a assisténcia técnica,,
com 17,28%.

- Quanto ao preco influenciar ou nio na decisao de compra: Dos
entrevistados, 72,66% afirmaram que sua decisdo de compra € influenciada
pelo prego e 27,34% afirmaram que o prego ndio exerce influéncia na sua
decisao de compra.

- Quanto a marca influenciar ou ndo na decisio de compra: Na compra de
vestudrio, 56,24 % dos consumidores responderam que no sdo influenciados
pela marca e 43,76% responderam que sdo influenciados pela marca quando
da compra do produto.

- Quanto a pesquisar ou nido precos em viarios estabelecimentos
comerciais: Entre os consumidores entrevistados, 73,66% afirmaram que
sim e 26,14% afirmaram que nao pesquisam precos em mais de um
estabelecimento comercial.

- Quanto a ter utilizado ou niio algum meio de comunicacio para
informar-se sobre precos: Encontramos 60,43% que afirmam que sim e
39,57% que ndo utilizam nenhum meio de comunicagio para informar-se
sobre pregos. Dentre os consumidores de vestudrio que afirmaram
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informar-se, utilizaram os seguintes meios, pela ordem: 37,25%, a
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%, out doors. A televisdo € o meio mais utilizado pelos consumidores
para se informarem sobre preco, e outra informagdo que contrasta € que
somente 2,01% utilizam a Internet. Este comércio eletronico € apontado
pelos especialistas como o meio que terd a maior expansdo e serd
importantissimo para as compras de consumidores, 0 que ji vem
acontecendo em outros paises mais desenvolvidos.

Quanto a diferenca de preco que o faria mudar de marca: 33,69 dos
consumidores de vestudrio afirmaram que mudariam de marca com uma
diferenca de prego de até 5%; 26,62%, de até 10%; 23,50%, até 20% e;
16,19% nao mudariam de marca.

Quanto a mudar de marca se a que se compra tradicionalmente elevar
o prec¢o: Dos entrevistados, 71.40% afirmaram que sim e 28,54%
afirmaram que ndo. Dentre os que afirmaram que ndo, 42,69% afirmaram
que, se a mudanga for de 20%, mudam de marca; 26,32% afirmaram que,
se for de 40%, mudam de marca; 17,54% afirmaram que sé mudam se o
reajuste for de 60% ou mais; e 13,45% afirmam que ndo mudariam de
marca nunca.

COMPARATIVO ENTRE OS CONSUMIDORES DAS CIDADES PESQUISADAS

O trabalho foi realizado com os consumidores de cidades diferentes, buscando
identificar particularidades entre os mesmos.

a) Quanto a Faixa Etaria(%):

Tabela 01 - Consumidores das cidades por faixa etdria

LONDRINA | IBIPORA | JATAIZINHO | CAMBE | ROLANDIA | TAMARANA
Até 15 anos 3,60 1,32 . 000 1,68 333 0,00
De 16 a 25 anos 33,11 27,63 11333 25,21 29.17 26,67
De26a40anos | 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 1333 | 588 3,33 13,33

A tabela 01 acima ilustra as disparidades entre os consumidores das cidades
que compdem a RML.

b) Quanto ao percentual que trabalha: Os percentuais foram semelhantes
nas cidades que compdem a RML: 62% dos consumidores trabalham e 38%
ndo trabalham; apenas Roldndia destoou, apresentando 45,83% de
consumidores que ndo trabalham.
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¢) Renda individual em saldrios minimos em percentual

Tabela 02 - Renda individual em S. M. dos consumidores das cidades

LONDRINA | IBIPORA | JATAIZINHO | CAMBE | ROLANDIA | TAMARANA
Até2 S.M. 43,02 40,79 60,00 48,00 4429 70,00
De2a5SM. 2523 38,16 26,67 30,00 24,29 20,00
De5al0S.M. 17,34 11,84 8,89 14,00 17,14 6,67
De 10220 S.M. 10,36 5,26 5on 4,00 10,00 0,00
+de 20 S.M. 4,05 3,95 222 4,00 429 333

Na Tabela 02 acima, nota-se que Tamarana apresenta o menor percentual de
renda e Londrina e Rolandia apresentam os maiores.

d) O grau de instru¢do dos consumidores em percentuais: Londrina
apresentou o melhor nivel de instrugdo: 20,05% com nivel superior; e o
mais baixo foi em Tamarana: 10%.

e) Percentual de consumidores por sexo: Com exce¢do de Tamarana, nas
demais cidades predomina o consumidor feminino.

f) Os servigos complementares que o consumidor mais valoriza: (em %)

Tabela 03 - Os servigos complementares que o consumidor mais valoriza

LONDRINA | IBIPORA | JATAIZINHO | CAMBE | ROLANDIA | TAMARANA

Assist. Técnica 17,79 10,26 7,69 16,41 14,50 21,21
TempoGarantia 19,52 24,36 21.15 18,75 17,56 12,12
Atendimento 62,69 65,38 7115 64,84 67,94 006,67

Em todas as cidades o consumidor prioriza o atendimento.

g) Influéncia do preg¢o na decisdo de compra: O preco influencia a decisio
de compra para, em média, 74% dos consumidores.

h) Quanto a marca influenciar ou ndo na decisdo de compra: A marca
influencia na compra para menos da metade dos consumidores.

i) Quanto a pesquisar ou ndo pre¢os em vdrios estabelecimentos
comerciais: A maior parte dos consumidores pesquisa pre¢os em Varios
estabelecimentos.

j) Quanto a se utilizar ou ndo de algum meio de comunicagdo para
informar-se sobre precos: Com excecdo de Ibipord, a maior parte dos
demais entrevistados consulta algum meio de comunicagdo para
informar-se sobre o preco de produtos.
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k) O meio de comunicagdo que mais utiliza em percentuais:

Tabela 04 - O meio de comunicag¢do mais utilizado pelo consumidor

LONDRINA | IBIPORA | JATAIZINHO | CAMBE | ROLANDIA | TAMARANA

-TELEVISAO 37,68 33,33 57,69 3232 37,98 33,33
-RADIO 12,32 7,58 11,54 9,09 17,05 26,67
-JORNAL 22,24 2273 11,54 2525 15,50 13,33
-REVISTAS 2,02 3,03 0,00 2,02 3,88 0,00
-OUT DORS 0,55 1,52 0,00 1,01 0,78 0,00
-AMIGOS E

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

O meio de comunicagio mais utilizado € a televis@o; a Internet e out doors tém
indices baixos; o radio, jornal, amigos e conhecidos tém indices significativos.

1) Quanto a diferenga de preco que o faria mudar de marca:
Tabela 05 - Com que diferenca de prego o consumidor das cidades mudaria de marca:

LONDRINA | IBIPORA | JATAIZINHO | CAMBE | ROLANDIA | TAMARANA
Até 5% 32,89 30,26 3778 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 1333 30,25 20,83 20,00
Nio mudaria 17,23 15,79 22,22 15,13 11,67 13,33

Grande parte dos consumidores mostra-se sensivel a mudangas de prego.

m) Se a marca que compra tradicionalmente elevar o prego, o consumidor
muda de marca: Os consumidores mostram-se propensos a mudar de marca,
em caso de elevagio de prego.

PERFIL DO CONSUMIDOR DE VAREJO DA CIDADE DE LONDRINA

Neste tépico buscou-se identificar particularidades de consumidores dentro
das lojas e nas ruas; portanto, os dados da cidade de Londrina estao separados em
consumidores entrevistados nas ruas(sem a finalidade de uma compra imediata) e nas
lojas(propensos a compra).
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7% a) Faixa etaria dos consumidores

Tabela 06 - Faixa etaria do consumidor.

FAIXA ETARIA(%) O consumidor de baixa renda é

Nasruas | Nas lojas encontrado mais nas ruas (49,80) do
que no interior das lojas (37,06);

Até 15 anos 2,83 2,65 conforme a renda aumenta, a situagiio

De 16 a 25 anos 35,83 20,59 inverte-se, com exceciio dos acima de

De 26 a 40 anos 40,49 42,06 90 Saldrios Minimos.

De 41 a 60 anos 15,38 26,47

Acima de 60 anos 5,47 8,24

b) Percentual de consumidores que trabalha: Apurou-se que, no interior das
lojas, o consumidor que ndo trabalha (56%) é mais numeroso que o que
trabalha (44%). Nas ruas, 63% trabalham e 37% ndo trabalham.

¢) Renda do consumidor em Salarios Minimos

Tabela 07 - Renda em saldrios minimos do consumidor.

FAIXA ETARIA(%) O consumidor de baixa renda é

Nasruas | Nas lojas encontrado mais nas ruas (49,80) do

) que no interior das lojas (37,00);

At€2 S.M. 49,80 37,06 conforme a renda aumenta, a situagao

De2a5S.M. 25,71 29,41 inverte-se, com excegio dos acima de
De5al0S.M. 13,16 18,53 50:Sal4iios Minitios
De 10220 S.M. 7,49 11,18 ’

Acimade 20 S.M. 3,85 3,82

d) Grau de Instrucdo: O consumidor no interior das lojas, em geral, tem um
grau de instru¢do mais elevado que o que circula nas ruas.

e) Quanto ao sexo do consumidor: O consumidor feminino entra mais nas

lojas (79% X 21%); o masculino circula em ruas e corredores, mas entra
menos em lojas.

f) Servicos Complementares:

Tabela 08 - Servigos complementares que o consumidor mais valoriza.

FAIXA ETARIA (%) O atendimento é o servi¢o mais
Nas ruas | Nas lojas valorizado pelo consumidor: acima de
. 60% tanto na rua como no interior das
ASSIST.TECNICA 18,23 15,89 lojas.
TEMPO 19,36 18,63
GARANTIA 6241 65,48
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g) Influéncia do Prego na compra: O prego ¢ fator importante na decisao de
compra do consumidor (acima de 72%)

h) Influéncia da Marca: A marca tem importincia para de 40% dos
consumidores e influencia mais os consumidores que estao dentro das lojas
que os das ruas.

i) O Habito do consumidor em pesquisar pregos: A pesquisa indica que o
consumidor de vestudrio tem o habito de pesquisar pregos em mais de um
estabelecimento comercial. Mais de 60% dos consumidores pesquisam
precos antes de dirigir-se para as compras.

j) Consulta a meios de comunicacao:

Tabela 09 - Meios de comunicacdo mais consultados pelos consumidores.

FAIXA ETARIA (%) Dos consumidores que pesquisam
Nas ruas| Nas lojas 0s pregos, tanto o consumidor no
~ interior das lojas como aquele nas
TE,LEVISAO 40,21 33,74 ruas utiliza-se mais da televisio e
RADIO 12,78 14,67 jornal, notamos, com mais 15% para
JORNAL 20,00 22,74 amigos e conhecidos, ou seja, a
REVISTAS 1,86 1,71 " "
OUT DORS 1,03 0.00 propaganda "boca-a-boca".
AMIGOS E CONHECIDOS| 15,05 17,60
INTERNET 2,06 1,96
OUTROS 7,01 7,58

k) Diferenca de preco e mudanca de marca: O consumidor nas ruas
mostra-se mais sensivel a mudangas de precos. O consumidor nas ruas
mostra-se mais sensivel a elevagdo de pregos de produtos de vestudrio em
suas marcas preferidas. Ambos podem mudar de marca em caso de elevagao
de pregos.

CRUZAMENTOS DE INFORMACOES SOBRE CONSUMIDORES DA RML

Foram efetuados cruzamentos das informacdes, buscando identificar
particularidades referentes aos consumidores, de vestudrios da RML. Com isto,
podemos obter um perfil geral dos consumidores, que pode indicar fatores que, por sua
vez, indiquem tendéncias em relagdo aos consumidores. A Figura 01 confronta as
informacdes referentes aos consumidores que trabalham com o grau de instrugao dos
mesmos:



TERRA E CULTURA, ANO XVI, N°31

156

Figura 01 - Consumidores que trabalham X grau de instru¢io

Até 12 grau | Até 2° grau Superior

Grau de Instrugao

OTrabalha SIM
E Trabalha NAO

A proporgdo dos consumidores do primeiro grau que trabalha é
substancialmente inferior aos demais niveis de instru¢do. Na seqiiéncia, na
Figura 02, confronta-se o consumidor que trabalha em relagio ao sexo dos
mesmos. E, com a Figura 03, efetuou-se o cruzamento do grau de instrugio dos
consumidores com o fato de o prego influenciar ou ndo na decisdo de compra dos
mesmos. Na Figura 04 confronta-se o consumidor para os quais o prego
influencia a decisdo de compra com a influéncia da marca na decisio de compra
e os consumidores para os quais o pre¢o ndo influencia a decisdo de compra com
a influéncia da marca na decisdo de compra, buscando-se com isso identificar

indicativos de interdependéncia entre estes fatores.

Figura 2 - Consumidores que trabalham X sexo dos mesmos

OTrabalha SIM
ETrabalha NAO

maculino feminino

Os consumidores do sexo masculino que trabalham sio 78,45% e que nio
trabalham, 21,54 %; os consumidores do sexo feminino que trabalham sdo 51,56% e que

nao trabalham, 48,44 %.



TERRA E CULTURA, ANO XVII, N°32 157

Figura 03 - Grau de instrugio X influéncia do prego na compra
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Confrontando o consumidor que declarou que o prego influencia sua compra
com o nivel de instrugdo dos mesmos, nota-se que, para grande parte dos consumidores
com instrugdo até o 1° grau, o prego influencia na compra: 83,33%. Para os
consumidores com instrugio até 2° grau, o prego influencia na compra para 64,17%.
Para os consumidores com nivel de instrug@o superior, o prego influencia na compra
para 67,15%.

Figura 04 - Influéncia do pre¢o X influéncia da marca

PRECO SIM PRECO NAO

[@nfluéncia da marca SIM B Influéncia da marca NAO | [@influéncia damarca SIM B Influéncia da marca NACJJ

Para os consumidores que o prego tem maior influéncia na decisao de compra,
a marca perde importancia na proporgdo inversa.
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Na Figura 05, a seguir disposta, comparou-se o percentual referente a faixa
etaria dos consumidores com o grau de influéncia ou ndo do pre¢o na decisdo de compra.

Figura 05 - Influéncia do preco X faixa etaria do consumidor

O Influéncia do prego
SIM

A Influéncia do prego
NAO

Faixa Et.

Quanto mais baixa a faixa etdria do consumidor, menos o prego influencia em
sua decisdao de comprar ou ndo uma pega de vestudrio.

CONCLUSOES

Na empresa moderna, principalmente no ramo de vestudrio, a satisfagdo dos
clientes tem que ser uma meta e a0 mesmo tempo uma ferramenta de marketing. As
empresas com altas taxas de satisfagdo dos consumidores acabam por ser 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 mudangas estruturais para atender a estes consumidores. Como cita
o peridédico 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 aqueceu as vendas de alimentos e bens durdveis... a rede de lojas Marisa
busca shopping centers como estratégia. Sem nunca abandonar seu ptblico-alvo das
classes CD, a rede aposta que Marisa pode ser uma boa loja tipo ancora."

O setor varejista tem que se preparar para um novo tipo de cliente, emergente,
o cliente virtual, que ele ndo 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 servigo de atendimento ao consumidor. Muitas se
utilizam de pseudopesquisas, como urnas ou painéis eletrdnicos, para coletar a opinido
do consumidor sobre determinada loja.

O varejo tem a possibilidade de ser gerido com base no uso inteligente de
informagdes sobre seu mercado, seus clientes e consumidores. A pesquisa continua
sobre 0o mercado em que atua tem um papel que pode ser crucial quando o processo
decisério deve transcender as opinides. O varejista terd que saber usar a pesquisa e saber
avaliar a validade dos dados produzidos pelas pesquisas que usa.
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Uma das empresas pesquisadas tem loja no centro da cidade e no shopping, ¢
estes consumidores tém caracteristicas diferenciadas e marcantes, portanto as estratégias
devem variar de loja para loja, embora seja na mesma cidade.

O puiblico de shopping tem caracteristicas diferenciadas do puablico das ruas,
e todo shopping deve criar e definir um mix de servigos aos seus clientes, objetivando a
criagiio de um ambiente atraente e quase que de sonho, e nio deve estar fundamentada apenas
no espirito administrativo empreendedor. 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 pregos sem que haja uma queda na qualidade dos produtos e
servicos. Hoje, o setor de vestudrio oferece produtos a pregos mais convidativos que hd dez
anos atrds, e tem a nogio 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, eficdcia e competitividade passaram a ser palavras de ordem nas empresas.

Estamos vivendo a era das maiores transformagdes da histéria da humanidade. Em
nenhum outro tempo, nenhuma outra época, experimentamos tantas mudangas a0 mesmo
tempo. Conforme comenta em suas palestras o Prof. Marins,"A dnica certeza que temos €
a certeza de que tudo vai mudar," e o empresério de vestudrio precisa estar consciente de
que seu negdcio 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 ird termind-lo.

As empresas nunca tiveram que mudar tanto e tdo rapidamente. O mercado e
comportamento do consumidor nunca mudaram tanto e tdo rapidamente. O ciclo de vida
dos produtos € cada vez mais curto. A propria figura do vendedor mudou, e as
habilidades do passado nem sempre sdo fatores de sucesso no mercado atual.

Voltando a citar o Prof. Marins, "vender, hoje, ¢ muito mais cérebro do que
miusculos!" Vender hoje é conhecer, exatamente, quem € 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, € administrar de maneira
eficaz as alternativas de compra. Assim, prestar servigo € a nova maneira de vencer o
jogo. Vender4 mais o vendedor que se tornar um verdadeiro profissional na prestagao
de servigos aos seus clientes. Prometer sé o que pode cumprir € cumprir com 0 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".

Ird 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 o sucesso de seu cliente. Isso significa usar todos
os recursos do conhecimento e todos os recursos da tecnologia da informagao para poder
transformar esse comprometimento em realidade concretamente sentida e percebida
pelo cliente.

Estamos vendo empresas olhando para o préprio umbigo ou através de um
espelho retrovisor. Poucas sdo as que estdo construindo o seu futuro. Vencerao as
empresas que forem capazes de reinventar, de ser criativas, de surpreender o mercado.
N3o serd o maior que ird engolir o menor; serd o mais rdpido, sendo maior ou nao, que
ird engolir o lento. E preciso mudar, antes que seja tarde.
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