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IDENTIFICACAO DE CONCORDANCIAS E
DIVERGENCIAS SOBRE PRECOS ENTRE

CONSUMIDORES E EMPRESARIOS
* Adalberto Brandalize

RESUMO

O objetivo deste trabal ho € apresentar uma contribui¢do a discussdo rel ati-
va ao conhecimento em custos e pregos pelos consumidores e empresarios a
partir de um estudo de cerca de 800 consumidores e 212 empresarios na Regido
Metropolitana de Londrina. A empresa deve descabrir, desenvolver, comparti-
Ihar e atualizar o conhecimento quanto a seu empreendimento e seus consumi-
dores, 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 on costs and prices by the consumers and entrepreneurs based
on astudy including about 800 consumersand 212 entrepreneursin the Londrina
Metropolitan Area. The company should discover, develop, shareand moderni-
zetheknowledge of itsown enterprise and consumers, for the sake of itscontinuity.

KEY-WORDS: Costs, Pricing; Results;, Entrepreneur; Retail
Consumer; Needs.

INTRODUCAO

As pesquisas a seguir analisadas foram objeto de artigos sob os titulos “ O
Perfil do Consumidor de Vestuério daRegido Metropolitanade Londrina-RML" e
“Perfil do Empresario de Vestuario daRegido Metropolitanade Londrina—RML".
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As definicdes de raiz refletem culturas de empresarios e consumidores
bem distintas, com diferencas que formam, em aguns pontos, um vacuo entre
ambos, quando deveriahaver umasintoniafina.

1. Dados Informativos sobre as pesquisas

A pesguisaentre osconsumidoresfoi realizadaentre os dias 22/02 e 15/03/
99, e 29/03 e 03/04/99, abordando as cidades que compdem a RML, buscando
identificar parti cularidades do consumidor de vestuario, abordando temasrel aci-
onados a pregos. Foram aplicados 834 questionérios, sendo 444 em Londrinae
390 nas cidades daregido metropolitana, assim distribuidos: 76 em |bipora, 119
em Cambé, 120 em Rolandia, 45 em Jataizinho e 30 em Tamarana. Destes, 494
nasruas e 340 nointerior delojas (Londrina, Cambé, Ibipora, Rolandia), 114 num
shopping center e 285 no centro de Londrina.

A pesquisajunto aos empresériosfoi realizadaentre osdias 21/10 e 12/11/
99. Foram entrevistados 212 responsaveis por estabel ecimentos abrangendo as
cidades que compdem aRML, buscando identificar particul aridades do empre-
sario de vestuario, nas ruas e nos shopping centers, abordando temas relacio-
nados a pregos. As perguntas foram breves e objetivas, umavez que os empre-
sarios hdo dispunham de muito tempo pararesponder a questionarioslongos.

Foram implementados | evantamentos em fontes primarias. Nas pesquisas
foi utilizado o critério de entrevistar apessoaresponsavel pelalojano momento
davisita, com o objetivo de captar dados de quem real mente tem contato com os
clientes.

Em ambas as pesquisas, o termo vestuario foi explicitado aos consumido-
res como abrangendo ositens: cal¢a, camisa, terno, saiae blusa. Por setratarem
de pesquisas ndo-probabilisticas, asinformagdes obtidas ndo se destinam auma
generalizacdo, mas sdo aplicaveis a amostra, servindo como um indicativo de
comportamento e tendéncias.

2. Algumas consideracdes sobre as pesquisas

Os empresarios forneceram dados preciosos, permitindo-nos obter infor-
magOes de grande valia, que foram confrontadas com as dos consumidores,
gerando alguns dados coincidentes e outros conflitantes.

As pesquisas mostraram que 0s empresarios e 0s consumidores ndo estéo
em sintonia fina, demonstrando a necessidade de um melhor conhecimento e
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entrosamento de ambos. O setor de vestuario daRML, projetando proporcional -
mente o volume de recursos financeiros, tera um faturamento aproximado de 11
milhdes de reais por més em 1.303 lojas (médiado total de vendas de 212 |ojas
projetado para 1.303 lojas do setor = R$ 1.777.300/212* 1303), 0 que representa
um volume significativo de recursos para a economia regional (a quantia de
1.303 lojasfoi obtidajunto ao Sebrae/PR ou prefeituras).

Aslojastém um faturamento médio expressivo de R$ 8.383,49 mensaisea
renda dos consumidores pode ser assim descrita: arenda de 44,60% dos entre-
vistados situa-se na faixa de até 2 salarios minimos; 27,22% de 2 a 5 salérios
minimos; portanto, em sua maior parte, o autor deduz que segfam consumidores
de produtos bésicos e de baixo prego.

Parte expressiva dos empresarios utilizam o mark-up ou simplesmente
seguem 0 mercado ou concorrente para determinar seus precos, sendo que a
segunda hipétese é arriscada para a empresa, pois se esta possuir custos
operacionai s maiores que 0s de seus concorrentes, estes podem levar aempresa
ainsolvéncia, caso esta ndo adeqlie seus custos. Esta hipotese é viavel desde
gue a empresa compatibilize seus custos com o preco praticado. A maior parte
dos empresarios utilizao mark-up, aplicando-o linearmente atodos os produtos.
Isto pode distorcer o prego de alguns componentes e, ao longo do tempo, gerar
um estoque de dificil comercializacgo composto deitens forade moda. A alter-
nativa recomendada pelo autor é adequar o mark-up de acordo com o produto
ou linha de produtos, observando demanda, custos, quantidade, tempo de esto-
que, etc.

A maior parte dos empresérios, 88%, acha que o cliente, embora demons-
tre insatisfagdo, acaba aceitando o regjuste de prego; porém os clientes, quando
perguntados sobre seu comportamento se a marca que eles compram tradicio-
nalmente elevar o preco em relacdo a tltima compra, do total, 71,46% afirma-
ram gue mudariam de marca (Figura 1), e 60,43% dos consumidores de vestua-
rio afirmaram gue se informam sobre pregos antes de comprar. Como os clien-
tes estéo gradativamente descobrindo o poder que podem exercer e até aterar
habitos de empresarios, obviamente o empresario que entender melhor o modo
de pensar de seus clientes e souber fazer uso destas informagdes terd grande
vantagem competitiva. Os empresarios do setor de vestuério precisam investir
mais em pesquisas para conhecer particul aridades sobre os consumidores e de-
senvolver umalogisticadirigidade modo atorné-|os seus clientes regularmente.
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‘ Compar ativo das pesquisas utilizando as médias.

VISAO DO EMPRESARIO QUANTO A
ATITUDE DO CONSUMIDOR FRENTE A
UMA ELEVACAO DE PRECOS

COMO O CONSUM IDOR REAJE A UMA
ALTERACAO DE PRECOS
(Sedevar o prego o consumidor muda?)
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Figura 1 - Comparativo das pesquisas utilizando as médias.

Fonte: Dados do autor.

Por outro lado, quando argulidos sobre 0 servico que o consumidor mais
valoriza, aproximadamente 65% dos empresarios afirmaram gque o que 0 consu-
midor mais valoriza é o atendimento; 64% dos consumidores também o afirma-
ram, o que demonstra quanto a servicos um afinamento entre empresario e con-

sumidor, conforme aFigura 2.
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Figura 2 — Os servi¢os que o consumidor mais valoriza.
Fonte: Dados do autor.

Quando comparados os graus de instrugdo de consumidores e empresari-
0s, hota-se um melhor nivel de instrugdo por parte dos empresarios, o que pode
ser visualizado naFigura 3.

Grau deinstrucao de consumidores e empresarios
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Figura 3 — Grau de instrucdo de consumidores e empresarios.
Fonte: Dados do autor.
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A pesguisa mostrou que 0os empresarios ddo um tratamento empirico a
definicdo dos precos, pois a grande maioria aprendeu na propriaempresaou em
outra empresa, e apenas 12% aprenderam na escola. Estes teriam, teoricamen-
te, condicdes de dar um tratamento mais técnico e moderno sobre metodologia
de formagdo de pregos. Isto € confirmado quando perguntamos como utiliza a
apuracdo de custos e lucro, e a maioria ndo soube explicar, embora afirme que
possuem sistema de apuragdo de custos.

A maioria dos empresérios tem até 50 anos de idade e o segundo grau de
instrucdo, o que mostra uma grande participacdo de elementos relativamente
jovensedebom nivel cultural, demonstrando também que umagrande porcenta-
gem dos negocios é gerida pel os proprios empreendedores.

FAIXA ETARIA DE CONSUMIDORES E
EMPRESARIOS
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Figura 4 — Faixa etéria de consumidores e empresarios.
Fonte: Dados do autor.

Nota-se que ndo existem grandes disparidades entre os percentuais de
empresarios e consumidores por faixaetaria (Figura4), o que deveriafacilitar o
relacionamento e aidentificacdo entre eles; porém, apesquisamostrou distor¢des
namaneirade pensar e, principalmente por parte do empresariado, algum desco-
nhecimento das aspiracfes e comportamento do consumidor em geral.
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Ao trabalhar com pesguisas dessa natureza, com tantos dados, algumas
escolhas tiveram que ser feitas. Por exemplo, foram deixadas de lado,
deliberadamente, quaisquer comparactes entre atividades gerenciais, processos
e sistemas entre cidades diferentes.

Por fim, apresentaram-se alguns pontos importantes para reflexéo e dis-
cussao desta convivéncia entre empresario e consumidor de vargjo. Asimplica
¢Oes deste trabalho para o estudo pratico de particul aridades do prego no varegjo
devestuario sdo relevantes, emboraestejaclaro que merecem um aprofundamento
em futuros trabal hos.

CONCLUSOES

Verifica-se avalidade préticadacriticapel o desconhecimento e despreparo
de alguns empresarios para enfrentar um mercado de constantes mudangas no
ambiente, (segundo estas mudangas as empresas de vestuério teriam um papel
de lideranga na criagéo e difusdo da moda) que tem grande importancia para o
entendimento da moderna atividade empresaria de atendimento a consumido-
res. Além disso, tal investigagdo é importante para a compreensdo das grandes
mudancas que a maioria das organizacfes tem vivido nos Ultimos anos, bem
como parao entendimento do papel do consumidor como agente deste processo.

Por fim, ao estudar, detidae empiricamente, oslimitesdainfluénciados con-
sumidores — na verdade, como agentes externos — na agdo organizacional mais
global, estamos colaborando com o melhor entendimento e agdo sobre amaneira
pela qual as organizacOes precisam se transformar e serem transformadas.

Por esses mativos, alinha de pesguisa mais ampla na qual este estudo esta
inserido pode produzir diversos frutos. Ela pode gudar-nos a entender melhor os
consumidores que estéo causando sucessivas mudangas nas organizagtesdaRML.
Damesmaforma, paramuitos empresarios, pode ndo ser necessario experimentar
adesaprovacdo de seus clientes, mas precisam analisar melhor 0 seu negécio para
gue consigam efetivamente compreender aguilo que é necessario para se mante-
rem no mercado. A impressao que fica é que nos Ultimos anos os consumidores
evoluiram seus conceitos e percepcdes numa vel oci dade superior a dos empresa-
rios. Estes consumidores, ao longo do tempo, tém o poder de determinar asempre-
sas que continuardo atuando e as que desaparecerdo; portanto, cabe aos empresa
riosrecuperar o tempo perdido e trabal har paramelhor entender seus consumido-
res. SO assim eles passardp a ser realmente seus clientes.
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