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PERFIL DO EMPRESARIO DE VESTUARIO DA
REGIAO METROPOLITANA DE LONDRINA - RML

* Adalberto Brandalize

RESUMO:

O objetivo deste trabalho é apresentar uma contribuicdo a discussdo relativa ao
conhecimento relacionado a custos e pregos por parte dos empresarios. A partir de um
estudo de cerca de 212 empresérios na Regido Metropolitana de Londrina, estes foram
divididos em grupos por cidade. A empresa deve descobrir, desenvolver, compartilhar e
atualizar os conhecimentos quanto ao seu empreendimento e seus consumidores, sob
pena de comprometer a sua prépria continuidade.
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ABSTRACT

This paper aims at becoming a contribution for the discussion concerning
knowledge on costs and prices by the entrepreneurs. It is based on a study of 212
entrepreneurs in the Londrina Metropolitan Area. The entrepreneurs were divided
groups according to the cities. The company must discover, develop, share, and
update it knowledge regarding enterprise and its consumers for the sake of its own
continuity.
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INTRODUCAO

Em relag8o aos paises mais desenvolvidos, o Brasil o varejo demorou para
apresentar um processo de desenvolvimento significativo. Em nosso pais, desde
as primeiras experiéncias de implantacdo do auto-servico (fins da décadade 40 e
inicio dos anos 50), até meados da década de 60, o setor passou por uma fase de
adaptacéo, operando em escala inferior ao seu potencial, em funcdo de caracte-
risticas peculiares vigentes em nosso pais. A partir da segunda metade dos anos
60, as alteracdes introduzidas na economia proporcionaram as condi¢des para a
expansdo dos supermercados, e mais tarde para o segmento de vestuério. A expe-
riéncia com supermercados foi difundida para algumas lojas de vestuario, mu-
dando-se os balcbes tradicionais, por gdndolas e outros meios em que 0 consumi-
dor participa mais do processo de escolha, passando a exigir cada vez menos a
presenca do vendedor.

O autor, através de pesquisas histéricas pode apurar que durante a década de
70, o setor experimentou uma fase de expansdo em seus negécios, inclusive com o
aumento da quantidade de | ojas e do tamanho das mesmas, com a consegiiente obten-
¢ao 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 as atividades de varejo, a expansao de atividades do setor se-
guiu por duas vertentes, ou seja, a aquisicdo de lojas de outras empresas, por um
lado, ou abusca de novos mercados, por outro, pratica que se intensificou a partir do
final da década

Nos anos 80, apesar da recessao, 0 setor ndo experimentou uma queda nos niveis
de venda, dando continuidade ao processo de abertura de novas lojas e de absor¢do de
novos estilos de mercado. Na década de 90 podemos destacar como relevantes para o
setor aimplantagdo do Cédigo de Defesado Consumidor e as mudancas introduzidas na
economia, com a abertura comercial e o Plano Real.

O setor de vestuario estd experimentando reformulagdes com o surgimento de
shopping centers e aterceirizacdo de atividades ndo-essenciais, e também do estabel eci-
mento de parcerias logisticas com seus fornecedores, além de plangjar os niveis de mer-
cadorias em estoque, visando reduzi-los.

1. Dados Informativos sobre a Pesquisa

A pesguisaaqui expostafoi realizada entre os dias 21/10 a 12/11/99, abordando as
cidades que compdem a RML, buscando identificar particularidades do empresario de
vestudrio, nas ruas e nos shopping centers, abordando temas relacionados a pregos. As
perguntas foram breves e objetivas, devido ao fato de os empresarios ndo disporem de
muito tempo pararesponder a questionérios longos.

Foram implementados levantamentos em fontes primarias; utilizou-se o critério de
entrevistar a pessoa responsavel pelalojano momento davisita, com o objetivo de captar
dados de quem realmente tem contato com os clientes. O termo vestudrio foi explicitado
aos empresarios como abrangendo ositens: cal¢a, camisa, terno, saiae blusa
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Por tratar-se de uma pesquisa ndo-probabilistica as informagfes obtidas ndo se
destinam aumaglobalizac&o, mas sdo aplicavelsaamostra, servindo como um indicativo
de comportamentos e tendéncias.

De um total de 1.303, foram “entrevistados” 212 estabel ecimentos, sendo 135
em Londrina e 77 nas cidades da regido metropolitana assim distribuidos: 19 em
Ibipord, 25 em Cambé, 25 em Rolandia, 5 em Jataizinho e 3 em Tamarana. Do total,
82 eram lojas de shopping centers e 130 eram lojas de rua. Buscou-se uma
proporcionalidade entre a quantidade de estabel ecimentos existentes no municipio
com o nimero dos que foram selecionados para a pesqui sa.

Osdados colhidosjunto aos empresérios, foram agrupados e tabul ados da seguinte
forma:

sCaracteristicas da empresa, do entrevistado, como determina o prego, como o
cliente recebe o prego, qual o servigo auxiliar que o cliente mais valoriza, informagdes
sobre custos e precos e 0 que 0 empresario tem feito para melhorar o retorno.

2. Instrumental Estatistico

2.1. Teste do Qui-Quadrado

Este teste ndo paramétrico é particularmente um dos mais adaptados ao estudo das
ciéncias do comportamento, razdo pela qual faz-se uso do mesmo neste estudo.

2.2. Discussao dos Resultados:

2.2.1. Comrelagdo aNiveisdeldade X Escolaridade, observa-se que existe dife-
renca entre os trés niveis para idades de 25 a 50 anos, assim como ha
diferencas entre 0 2° e 3° grau para idades nos niveis de 0 a 25 anos.

2.2.2. Quando aplicado o teste para T écnicas de Formacao de Precos X | dades, em
relacdo ao componente cal¢a, verifica-se que existe diferenca significativa
no nivel de a=5% paraidades; entretanto, em relacdo as técnicas ndo houve
nenhuma diferenca significativa. Esta tendéncia pode ser observada tam-
bém para os componentes: saia, blusa, terno e outros.

2.2.3. Apenasparailustrar, acrescenta-se a Figura 01, aseguir, relativaao compo-
nente calga: Grau de Instrugdo do Empresario X Como Determina Preco.

2.24. TabeladeCorrelacdo de Spearman. Verifica-se que existe umaforte corre-
lagdo entre todos 0s componentes, exceto “técnica’ como mostraaTabela.
Portanto, provavel mente, existe coerénciaentre asvariaveis.

2.25. Além do Teste do c2 quadrado aplicou-se o Teste de Kendall Tau, que
ratificou os resultados do Teste de Spearman.
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Portanto o teste estatistico aponta que, provavelmente, existe dependénciae corre-
lagdo entre asvariaveis.
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Figura 01- Grau de Instrugdo X Como Determina Prego (ilustracdo gréfica).

3 Analise da Pesquisa com os Empresarios de Vestuario

De acordo com dados obtidos através da tabulagdo dos questionérios:

3.1. Perfil do Empreséario deVarejo

a) Quanto as caracteristicas da empresa
- faturamento médio mensal dos que informaram é de R$ 11.771,00;

- vendem mensalmente, em média, 179 calcas, 164 camisas, 205 blusas, 112 saias
e7ternos; e

- um a cada quatro empresarios tem mais de umaloja.

b) Quanto ao entrevistado
-70% é 0 empresario quem operaaloja;
-quem determina o prego & em 77% das|ojas é o dono, em 20% é o gerente e 3%
s80 outros elementos;
- dos empresarios entrevistados, 67% aprenderam agerir precos na propriaempre-
sa; 12% aprenderam na escola e 21% aprenderam em outra empresa;
-quanto a idade, 31% tém menos de 25 anos, 59% tém entre 25 e 50 anos e 10%
tém mais de 50 anos; e
-0 grau deinstrucéo dos empresérios & 13% possuem até o 1° grau, 64% tém até o
2° grau e 23% tém nivel superior;
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¢) Como determinam o prego

Ressalta-se da Tabela 01, a seguir, informagdes de que um percentual expressivo
de empresarios utiliza-se da metodol ogia de mark-up para determinar o prego; navenda
de ternos este percentual € de 42%. Em torno de 17% dos empresérios baseiam seus
precos nos pregos dos concorrentes, 15% rel acionam aos demaisitens e 34%, paraternos
formam seus precos com base na sugestdo do fornecedor.

. Utiliza Baseado no prego Sugestao do De acordo com Outros
ITEM mark-up do concorrente fornecedor o mercado
Quanty % Quant. % Quant. % Quant. % Quant.| %
Calga 63 28 32 15 33 15 83 40 4 2
Camisa 61 33 31 16 29 15 65 34 4 2
Saia 50 27 30 17 24 13 74 41 4 2
Blusa 53 28 32 17 29 15 73 38 4 2
Terno 17 42 3 6 18 34 9 17 4 1

Tabela 01 - Como determinam os precos.

PRECO BASEADO NO CUSTO X PRECO BASEADO NO MERCADO (%)

ITEM CALCA CAMISA SAIA BLUSA | TERNO

BASEADO NO CUSTO (Mark-

up + Sugestio do fornecedor) 43 48 40 43 76
BASEADO NO MERCADO

(Preco do concorrente + de acordo com 55 50 58 55 23

o0 mercado)
OUTROS 2 2 2 2 1
TOTAL 100 100 100 100 100

Tabela 02 - Preco baseado no custo X prego baseado no mercado.

Observa-se na Tabela 02 que os empresarios que determinam os precos basea-
dos nos custos estdo na faixa dos 40%, enquanto 0s que determinam seus precos
baseados no mercado estéo na faixa dos 50%, exceto para o item terno em que 76%
dos empreséri os basei am-se nos custos e apenas 23% basei am-se nos precos de mer-
cado, conforme a Figura 03. Parailustracédo, a Figura 02, a seguir, utilizou a média
dos percentuais dos itens cal¢a, camisa, saia e blusa, em comparacdo com o item
terno; pode-se observar mel hor adistor¢éo, provavelmente provocadapeladiferenca
de preco entre os demais itens e terno. Constata-se assim, que 0 preco relativo do
terno leva o empresario a mudar a estratégia de formagdo do prego final, bem como,
neste item o risco de um prejuizo € maior, embora em relagdo aos demais artigos a sua
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comercializac8o sejarestrita.

% %
OPRECOBASEA DO ND CUSTO = 4% OARECO BASEADCQ NG CUSTO = 76%
B PRECO BASEA DO NO MERCAD O = 55%| B FRECO BASEAD D ND MERCADD = 23%

Figura 02 - Formacéo do Preco para 0s Figura 03 - Formacéo do Preco para
itens: calca, camisa, saiaeblusa o item terno.

d) Como o empresario julga que o consumidor recebe uma alteragéo de precos

Aceita Demonstrainsatisfagéo Desiste da Qutros
TEM reclamando do prego compra

Quart. % Quant. % Quant. % | Quant. %
Cdca 104 50 81 39 16 8 7 3
Camisa 82 45 79 43 15 8 7 4
Saia 82 47 72 41 13 8 7 4
Blusa 89 48 73 40 15 8 7 4
Terno 17 37 15 33 7 15 7 15

Tabela 03 - Como o empresario julga que o consumidor recebe uma
alteracdo de precos.

NaTabela03 verifica-se que, dos empresari os pesgui sados, aproximadamente 50%
entendem que o cliente aceita aumentos de preco e 40% acham que estes demonstram
insatisfacdo, reclamando do preco e que 8%, apenas, desi stem da compragquando de uma
alterac&o de precos.

€) O servico que o cliente mais valoriza

| ITEM Garantia Atendimento Assisténcia Técnica Outros
Quant. % Quant. % Quant. % Quant. %
Caca 49 22 143 64 32 14 1 0
Camisa a2 21 127 63 31 15 1 1
Saa 37 20 126 67 23 12 1 1
Blusa 42 22 128 66 23 11 1 1
Terno 17 35 18 38 12 25 1 2

Tabela 04 - O servico que o cliente mais valoriza.
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A Tabela 04 demonstra que 0 empresario entende que o atendimento € o que o
cliente mais val oriza, com aproximadamente 65% nos produtos, exceto no caso do terno
onde cai para 38%. Pode-se entender que para terno o cliente valoriza a garantia (com
35%) e a assisténcia técnica (com 14%).

f) Apuracdo de custos e lucros

Tem apuracdo de custos e A empresa possui algum Tem aguma consultoria
lucro controle de custos prestando servigos
SIM 132 64% 121 58% 11 5%
NAO 75 36% 87 42% 196 95%

Tabela 05 - Apuragéo de custos e lucros

O empresdrio, quando perguntado setem apuracéo ou controle de custos, amaioria
responde positivamente, mas quanto argtiido sobre a utilizagdo desta informacao, parte
destes demonstram desconhecer a sua utilidade, conforme contido na Tabela 05. Apenas
5% dos entrevistados utilizam um servigo profissional de consultoria para melhorar seu
desempenho.

g) O que o0 empresario de vestuério tem feito paramelhorar o retorno

Nota-se na Tabela 06 que os empresarios de vestuério, buscando melhorar o retor-
no de sua empresa, em média 6% tém optado pelatroca ou redugéo de funcionérios, 3%
pelareducdo de impostos, 15% pelatrocade fornecedores, 5% pelatroca de instal agoes,
19% pelo treinamento de funcionarios e 52% pel as promogdes de vendas. Os empresri-
0s que comercializam ternos apresentaram respostas um pouco diferenciadas e, em mé-
dia, 7% tém optado pelatrocaou redugdo de funciondrios, 2% pelareducdo deimpostos,
20% pelatroca de fornecedores, 4% pelatroca de instalacfes, 33% pelo treinamento de
funcionarios e 34% pelas promogdes de vendas.

O que tem feito para CALCA CAMISA SAIA BLUSA TERNO

melhorar oretomo? Moo T o5 [ Qe | % | Qude | % | Qe | % | Qude | %
:Jggzgﬁ:f:o de 14 6 12 6 1u 5 13 6 3 7
Reduc&o de impostos 8 3 8 4 8 4 8 4 1 2
Troca de fornecedores 36 15 34 15 31 15 32 15 9 20
Troca de instalagBes 12 5 9 4 10 5 9 4 2 4
Treinamento de funcionérios 47 19 38 17 35 17 38 17 15 33
Promocéo de vendas 131 52 120 54 112 54 118 54 16 34

Tabela 06 - O que 0 empresario de vestuario tem feito para melhorar o retorno.
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h) Quem determina o prego e o que se utiliza para determina-|o:

Com amudangado responsavel peladeterminacdo do preco, aferramentautilizada
para determina-lo também passa a ser empregada com mais ou menos énfase, conforme
demonstrado na Figura 04.

i) Faixa etaria do empresario X como determina o prego

A Figura 05 demonstra que com 0 avanco da idade do empresario (de até 25 anos
para de 25 a 50 anos), as metodologias de determinaco do prego: mark-up e de acordo
com o mercado, reduzem a utilizag8o para valorizar o prego baseado nos concorrentes e
sugestdes dos fornecedores. Porém quando ultrapassa os 50 anos, 0 empresario demonstra
clara preferéncia pela metodol ogia de trabal har o preco de acordo com o mercado.

QUEM DETERMINA O PRECO EC DONO QUEM DETERMIN 4 O PRECO E O GERENTE

B Utiiza Marie-up =57 DUtiiza Markup

WS g0 ho
e ol
cobcarehte =7

DS ugestio oo
farmecedar=3

B Baseado ho pleca
oo corcorrente = 22

O Sugestao oo
fornecedor = 25

O oo oo

O O acakda com o o mergade= 21

rmercado = 08

‘ QUEM DETERWIN& O PREGO SAQ QUTROS

p

B Litiza Mar-up=2

W Baseadono prego
o corcotente = 2

O sugestdo oo
fornecedor = 0

ODe acordo carmo
mercado =32

Figura 04 — Quem determina preco e 0 que se utiliza para determinéa-lo.
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| EMPRESARIO ATE 25 ANOS

EMPRESARIO DE 25 A

50 ANOS

D utiliza Mark-up =
25

B Baseado no
prego do
concorrente =8

O Sugestéo do
fornecedor = 7

ODe acordo com o
mercado = 26

@ utiliza Mark-up =
36

B Baseado no
preco do
concorrente=21

O Sugestéo do
fornecedor = 24

ODe acordo com o
mercado = 39

EMPRESARIOS COM MAIS DE 50 ANOS

@ Utiliza Mark-up =
5

W Baseado no preco
do concorrente =
3

O Sugestéo do
fornecedor = 2

ODe acordo com o
mercado = 10

Figura 05 — Faixa etéria do empresério X como determina preco.
J) Grau de instrucdo dos empresérios X o que tem feito paramelhorar o retorno.

A Figura 06 demonstra que quanto maior o grau de instrugéo, o empresario de
vestuario utiliza mais a promocao de vendas e o treinamento de funcionarios; atroca de
fornecedores e instal agdes mantém-se praticamente constante para os trés niveis deins-
trucdo; engquanto, quanto maior o grau de instru¢ao do empresario, menos ele utiliza a
troca e/ou reducéo de funcionérios e reducdo de impostos.

60 @ Troca reducéo
de funcionarios
50 1 B Reducdo de
40 Impostos
30 || |00 Troca de
fornecedores
20 | [0 Troca de
10 L | instalagdes
0 | | Treinamento
. de funcionarios
Até 0 1° Até o 2° Superior P 50 d
grau grau @ Promogao de
vendas

Figura 06 — Grau deinstrucdo dosempresarios X o quetemfeito paramehorar oretorno (%).
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Os empresarios de um modo geral preocupam-se com o visual de seus estabel eci-
mentos, em fazer promocgdes de venda; porém, demonstram possuir um conhecimento
parcial das necessidades e anseios de seus clientes, o que faz com que lojas se obriguem
amanter estoques elevados eitens de baixarotatividade, devido acompras mal feitasou
feitas em épocas pouco apropriadas ou inoportunas.

CONCLUSOES

O setor de vestuério da Regi&o Metropolitana de Londrina, com base na pesguisa
realizada e projetando proporcionalmente o volume de recursos financeiros, tem um
faturamento aproximado de 11 milhdes de reais por més em 1.303 |ojas (média do total
de vendas de 212 lojas projetado para 1.303 lojas do setor = R$ 1.777.300/212* 1.303),
0 que representa um volume significativo de recursos para a economiaregional.

Parte expressiva dos empresarios utilizam o mark-up ou simplesmente seguem o
mercado ou 0s concorrentes paradeterminar seus precos, sendo que asegundahipitese é
arriscada paraaempresa, pois se esta possuir custos operacionai s maiores que os de seus
concorrentes, poderdo levar aempresa ainsolvéncia, caso esta ndo adeqlie seus custos.
O procedimento € vidvel desde que a empresa compatibilize seus custos com o preco
praticado. A utilizacgo de um mark-up aplicando-o linearmente atodos os produtos pode
distorcer o preco de alguns componentes €, ao longo do tempo, gerar um estoque de
dificil comerciaizagdo, composto por itensforade moda. A alternativaé adequar o mark-
up de acordo com o produto ou linha de produtos, observando demanda, quantidade,
tempo de estoque, etc.

A maior parte dos empresarios acham gque o cliente aceita o regjuste de prego; porém
os clientes, com base em uma pesqui saanterior, quando perguntados sobre“ seamarcaque
eles compram tradicionalmente elevar o preco em relacdo a tltimacompra’, 71,46% dfir-
maram que mudariam demarca, e 60,43% dos consumidores de vestuério afirmaram que se
informam sobre precos antes de comprar. Como os clientes estdo gradativamente desco-
brindo aforca que podem exercer e até dterar hdbitos de empresérios, obviamente o em-
presario que entender melhor o modo de pensar de seus clientes e souber fazer uso destas
informaces, tera grande vantagem competitiva. Os empresarios do setor de vestuério pre-
cisam investir mais em pesquisas para conhecer particularidades sobre os consumidores e
desenvolver umalogistica dirigida de modo atorné-los seus clientes.

O empreendedor deve estabelecer o valor de venda de seus produtos a partir da
gestdo de precos, 0 que se constitui em premissarazoavel paraobtencdo de resultados, e
ainda, ndo pode desconhecer aspectos importantes sobre seus consumidores. O risco de
continuidade de seu empreendimento é maior.

A maioriados empresariostem até 50 anos de idade e o segundo grau deinstrucao,
0 que mostra uma grande participacdo destas duas faixas no mercado de trabalho, de-
monstrando também que uma grande porcentagem dos negdéci os € gerida pel os préprios
empreendedores.

Ao trabalhar com pesqguisa dessa natureza, com tantos dados, algumas escolhas
tiveram que ser feitas. Por exempl o, deixou-se de lado deliberadamente qual quer compa-
racdo entre atividades gerenciais, processos e sistemas, entre cidades diferentes.
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Verifica-se a validade prética da critica do desconhecimento e despreparo de a-
guns empresarios para enfrentar um mercado de constantes mudangas no ambiente (se-
gundo estas mudancas, as empresas de vestuario teriam um papel delideranganacriacéo
e difusdo da moda), que tem grande importéncia para o entendimento da moderna ativi-
dade empresarial de atendimento a consumidores. Além disso, tal investigacéo € impor-
tante para a compreensdo das grandes mudangas que a maioria das organizages tém
vivido nos ultimos anos, bem como para o entendimento do papel do consumidor como
agente deste processo.

Por fim, ao estudar, detida e empiricamente, os limites dainfluéncia dos consumi-
dores—naverdade, como agentes externos— naagdo organizacional maisglobal, estamos
colaborando para entender e agir melhor sobre amaneira pelaqual as organizactes pre-
cisam se transformar e serem transformadas.

Por esses mativos, alinhade pesquisamaisamplanaqual este estudo estainserido
poderd produzir diversosfrutos. Elapode gjudar-nos aentender melhor os consumidores
gue estdo causando sucessivas mudancas nas organizaces da RML. Da mesma forma,
para muitos empresarios, pode ndo ser necessario experimentar a desaprovacdo de seus
clientes; precisam analisar melhor o seu negdcio para que consigam efetivamente com-
preender aquilo que é necessario para manter-se no mercado.
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