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RESUMO

Nos ultimos anos tem ocorrido no Brasil 0 um enorme movimento de ascenséo social, o qual
transformou a classe C no segmento de maior representatividade da populacdo. Tal
movimento foi acompanhado pelo aumento da renda e do emprego formal, gerando
transformacbes na dindmica de comportamento de compra desses consumidores. Como
consequéncia, € possivel observar no lado da oferta, a adogéo de estratégias especificas para o
atendimento desse segmento. O mercado de moda, que possui importante representatividade
no setor do varejo, na geracdo de emprego e na participacdo do PIB, passou a ganhar
recentemente um destaque diferenciado pelos consumidores dessa classe. A presente pesquisa
se caracterizou por um estudo qualitativo, de natureza exploratéria, com o objetivo de se obter
um melhor entendimento das estratégias adotadas pelas organiza¢gdes do mercado de moda
voltadas aos consumidores da classe C. Para tal, foram realizados estudos de caso com quatro
organizacdes: Riachuelo, Pernambucanas, Alobras e Hering. Como resultado, verificou-se
uma percepcdo positiva com relacdo a nova dindmica de consumo dessa classe e uma
tendéncia na adogdo de estratégias voltadas para uma maior valorizacdo da experiéncia de
compra, da qualidade do produto e da acessibilidade da moda.
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ABSTRACT

Brazil has seen a huge movement of social mobility, which transformed the class C in the
most representative segment of the population. This movement was followed by increasing
income and formal employment generating changes in the dynamics of consumer buying
behavior. As a result, you can see on the supply side, the adoption of specific strategies to
meet this segment. The fashion market, which has significant representation in the retail
sector, in employment generation and in the GDP share, has been gaining, recently,
highlighted attention by consumers in this class. This research was characterized by a
qualitative study of exploratory nature, aiming to obtain a better understanding of the
strategies adopted by the organizations of fashion market geared to class C consumers. To this
end, case studies were conducted with four organizations: Riachuelo Pernambucanas, Alobras
and Hering. As a result, there was a positive perception regarding the new dynamics of
consumption of this class and a trend in the adoption of strategies for a greater appreciation of
the shopping experience, product quality and accessibility of fashion.
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1. INTRODUCAO

O destaque atual dado a classe C e sua denominacdo em Nova Classe Média se justifica, entre
outros fatores, em funcdo do seu enorme crescimento nos Gltimos anos - hoje ja representa
mais de 53% da populacdo brasileira - e também ao seu crescente potencial de compra.
(CETELEM-IPSOS, 2011)

Dentre os motivos para esse crescimento, em tamanho e renda, encontram-se 0 maior acesso
ao crédito, o aumento das transferéncias publicas de renda, o controle inflacionario, o
aumento do nivel educacional, e a melhoria da economia brasileira perante o cenario
internacional. (FGV, 2008)

Com o maior poder aquisitivo, 0 consumo dessa classe também aumentou e se modificou. Os
consumidores da classe C estdo se tornando mais informados e demonstram interesse em
produtos de marca conhecida, os quais além de terem maior qualidade percebida, trazem um
laco afetivo no momento da compra. Justamente pela maior procura por sofisticacdo, quando
comparada com 0s habitos de tempos atras, torna-se necessario que o mercado esteja
preparado para se ajustar a esse novo cenario. Produtos que antes eram um sonho distante
para os consumidores da classe C, agora passam a serem vistos como uma meta ao alcance de
todos. Assim, se faz necessario um bom entendimento dessa classe para adequacdo de
estratégias e acdes por parte das empresas. (AZEVEDO, 2008)

O vestuério, por ser intimamente ligado ao lado afetivo do consumidor e pelo risco de causar
consequéncias sociais desagradaveis (Solomon, 2008), se configura em um importante ativo
para a classe C. Nesse novo cenario o Brasil € um mercado interessante para o estudo da
moda, pois ja aparece na 5° posicdo mundial de produtores téxtil. (ABIT, 2011)

Dentre as estratégias citadas para o melhor atendimento desse mercado estdo o
reconhecimento do potencial representado por esses consumidores, a criagao de lacos afetivos
com o produto e a marca e a oferta de qualidade. Com o aumento da sofisticagdo desses
consumidores, ganham destaque também as estratégias relacionadas ao conceito de novo luxo
e de fast-fashion especificamente no mercado de moda.

Assim sendo, a transformacdo da classe C brasileira se torna um componente de grande
importancia para um melhor entendimento desses consumidores como também das reacdes
estratégicas por parte do lado da oferta. Utilizando-se da metodologia do estudo de caso, este
artigo tem o objetivo de analisar como as empresas varejistas estudadas que operam no
segmento de moda estdo se estruturando para conquistar o mercado da classe C.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. A Classe C ou a Nova Classe Média Brasileira

Reverend Thomas Gisnorne € indicado como a primeira pessoa a ter utilizado o termo
“middle class”, em 1785, como referéncia a classe empresarial localizada entre os detentores
dos meios de producdo e os agricultores. Mais tarde, o termo foi aplicado aos “colarinhos
brancos”, profissdes como advogados, médicos, académicos, entre outras atividades nao
relacionadas ao trabalho manual. (OUTHWAIT, 2003)

Apesar da falta de definicdo universal para o termo, esse é reconhecido como a fatia da
populacdo entre 0s mais ricos e 0s mais pobres. Para Thomas Friedman (2005), a definicdo de
classe média é uma ideia e ndo depende da renda, se baseia na expectativa de melhoria futura.

No Brasil adotam-se diversos critérios de classificacdo, dos quais 0s principais serdo aqui
apresentados.

e Critério de Classificacdo Econémica Brasil



O Critério Brasil foi criado pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa com o
objetivo de padronizar o sistema de pontuacdo de classificacdo, enfatizando o poder de
compra das familias brasileiras, com base na posse de itens e grau de instrucdo. (ABEP, 2012)

Foi construido para atender a grande maioria das empresas brasileiras, ndo podendo satisfazer
a todos os usuarios e circunstancias. De acordo com este critério, a divisdo da populacéo
brasileira nas cortes econdmicas com dados do IBOPE de 2010 ficou da seguinte maneira:

Tabela 1 - Divisdao em classes - Critério Brasil

Renda Mensal Familiar por Classes Distribuicdo da Populacéo
Classe Pontos Renda Média Familiar Total - 9 Regides Metropolitanas
(Valor Bruto em R$) (Fort, Rec, Salv, BH, SP, RJ, POA, Cur, DF)
Al 42 a 46 12.926 0,5%
A2 35a4l 8.418 3,6%
Bl 29a34 4.418 9,6%
B2 23a28 2.565 20,8%
Cl 18a22 1.541 26,3%
C2 14 a 17 1.024 23,2%
D 8a13 714 15,2%
E 0a7 477 0,8%

Fonte: Critério Brasil (2012). Dados com base IBOPE 2010.

e Classificacdo FGV-RJ — A Nova Classe Média

A pesquisa “A Nova Classe Média” da FGV-RJ (2008) ressalta a importancia dos fatores das
transformac6es na populacdo brasileira, como a promocdo do pais a investment grade em
2008, o alto Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) em 2007, o papel das transferéncias
publicas de renda, o aumento do nivel educacional da populacdo, 0 aumento do crédito e,
sobretudo, o aumento do trabalho formal. De acordo com a pesquisa, a classe C brasileira é
equivalente a classe média, ja que aufere em média, a renda média da populacdo. Ela esta
compreendida imediatamente acima dos 50% mais pobres e abaixo dos 10% mais ricos.

A classificacdo € feita com base na renda domiciliar per capita do trabalho, que depois é
expressa em termos equivalentes de renda domiciliar total. Chega-se entdo a determinacdo dos
seguintes limites de classes:

Tabela 2 - Divisao em classes/ Renda total - FGV

Definicao das Classes Econdmicas

Renda Domiciliar Total de Todas as Fontes (R$/més)

*Inclusive Limite Inferior* Limite Superior
Classe E 0 751
Classe D 751 1200
Classe Média— C 1200 5174
Classe B 5174 6745
Classe A 6745 -

Fonte: CPS/FGV, precos de 2011. Os Emergentes dos Emergentes

O grupo da classe C passou de 44,19% em 2002 para 51,89% em 2008, um aumento de 17%,
sendo que no mesmo periodo, a classe A/B cresceu de 12,99% para 15,52% e as classes D/E
juntas cairam de 42,82% para 32,59%. (FGV, 2008) A pesquisa recente “Os Emergentes dos
Emergentes” da FGV (2011) mostra que nos 21 meses antecedentes a maio de 2011, as
classes C e AB cresceram, respectivamente, 11,1% e 12,8%.



E importante ressaltar a existéncia de criticas ao termo “nova classe média”. O soci6logo
Jessé Souza defende a ideia de que ndo existe uma nova classe média e sim uma classe social
diferenciada, a qual ele denomina “batalhadores”. O autor critica 0 agrupamento de metade da
populacéo brasileira dentro de uma mesma classe, defendendo a existéncia de muitas pessoas
diferentes com renda semelhante. De acordo com o autor, a classe média se caracteriza pelo
acesso privilegiado ao capital cultural, seja técnico ou intelectual, bem como privilégios de
nascimento, ndo representado somente pela heranca, mas também pelo tempo livre,
caracteristicas que a chamada “nova classe média” raramente apresenta em sua realidade. Ela
é formada, em sua maioria, por pessoas que trabalham desde cedo, muitas vezes com dupla
jornada, e acabam tendo acesso apenas a educacgéo de baixa qualidade. (SOUZA, 2008)

A classe C ja representa mais da metade da populacéo brasileira - acima de 100 milhdes de
pessoas, 53% do total. O novo retrato da populacdo brasileira se configura em um losango,
com 25% dos brasileiros nas classes D/E e 21% nas classes A/B. (CETELEM-IPSQOS, 2010)

2005 2010

CLASSES AB CLASSES AB
26.421.172 42.195.088

CLASSE C

62 702 248 CLASSE €

101.651.803

CLASSES DE

'CLASSES DE 47.948.964

ES DE
92.936.688

Figura 1- Proporcéo das classes brasileiras
Fonte: Pesquisa Cetelem-Ipsos 2010

A classe C é composta em sua maioria por jovens, com idade até 34 anos. As mulheres
representam um papel importante na familia e no processo decisorio, mais de 30% sao chefes
de familia, enquanto nas classes AB o valor € de 20%. (IBOPE & TARGET, 2010)

Os integrantes dessa classe, que hoje possuem acesso a informagdo, a midia e a tecnologia,
passaram a desejar o mesmo atendimento e respeito ofertado as classes mais altas. Esse
consumidor estd a procura de novas experiéncias, servi¢co de qualidade e preco acessivel e ndo
compram mais somente o necessario. (TEJON, PANZARANI e MEGIDO, 2010)

Segundo Fabio Pina, da Fecomercio (2010): “Até 2020, os principais responsaveis pelo
aumento da lucratividade das empresas serdo os consumidores das classes C, D e E, 0s quais
devem aumentar e sofisticar o seu consumo”. SO no mercado de vestuario, a classe C ja
gastou o equivalente a 48,4% de tudo o que foi gasto com roupas no Brasil em 2011, sendo o
grupo que mais gastou nesse setor. (DATA POPUPLAR, 2012)

2.2.0 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor abrange como ele seleciona, compra, usa e descarta
produtos, servicos, idéias e experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Seu
entendimento é de extrema importancia, pois tais necessidades s6 podem ser satisfeitas se
puderem ser compreendidas e traduzidas em caracteristicas do produto. (SOLOMON, 2008).

Engel, Blackwell & Miniard (2005) decompdem o processo de decisdo do consumidor em
sete etapas, vistas com mais detalhes a seguir:

1. Reconhecimento da Necessidade. Ocorre quando o individuo percebe uma diferenca entre
0 seu estado atual e o estado desejado ou ideal. Alguns exemplos de influenciadores nas
necessidades e desejos dos consumidores sdo 0s estagios da vida e a expectativa de renda.
(BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005)



2. Busca de Informacdes. A busca pode ser interna, pelo conhecimento prévio do
consumidor ou externa, atraves da coleta de informacdes pela consulta de pessoas proximas,
do mercado ou observagdo. (BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005)

3. Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra. Momento de comparacdo entre as opcoes
identificadas como potenciais solucionadoras da necessidade, podendo sofrer influencia de
trés fatores. O grau de envolvimento é determinado pela importancia percebida com relagéo
ao produto. O grau de diferenciacdo entre as alternativas impacta na extensdo do processo
pela necessidade de maior de comparacdo. Com relacédo a disponibilidade de tempo, em geral,
0 processo decisério é mais estruturado quando h& maior disponibilidade de tempo.
(BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005)

4. Compra. Comprar é uma forma de adquirir produtos/servicos para satisfazer as
necessidades, mas também é um ritual prazeroso para muitas pessoas, além de representar um
significado intrinseco ligado ao status. (SOLOMON, 2008)

As compras podem ser divididas em: totalmente planejadas, em que o produto e a marca séo
escolhidos antecipadamente; parcialmente planejadas, em que existe a intencdo de compra do
produto, mas ndo ha definicdo da marca e; ndo planejadas, em que tanto o produto quanto a
marca sao escolhidos no ponto de venda. (BLACKWELL, MINIARD & ENGEL, 2005)

5. Consumo. O consumo é determinado pelo ponto no qual o consumidor utiliza o produto. A
experiéncia de consumo traz um conjunto de conhecimentos e sentimentos para o consumidor,
que influenciaré as lembrancas com relacéo ao produto, a satisfacdo e avaliagdo. As empresas
podem tentar afetar a frequéncia, a quantidade e/ou as ocasides de uso. (MOWEN, 2003)

6. Avaliacdo Pos-Consumo. A avaliacdo advém da experiéncia de satisfacdo ou insatisfacéo
no uso do produto. O grau de satisfacdo depende do desempenho do produto e da expectativa
anterior dos consumidores com relacdo aquele produto/servi¢co. (SOLOMON, 2008)

7. Descarte. Os consumidores possuem as seguintes opcGes: a)manter o item, b)descartar
temporariamente ou c)descartar permanentemente. Na primeira opgao a pessoa pode continuar
a utilizad-lo para seu proposito inicial, usa-lo em novas funcbes ou apenas guarda-lo. Na
segunda opc¢do, o consumidor pode alugar ou emprestar o produto. Na terceira, 0 consumidor
pode jogar fora, doar, trocar ou vender o produto. (SOLOMON, 2008)

e Influéncias no Processo Decisorio e Relagdes com a classe C

Motivacdo do Consumidor. Entendimento das necessidades por tras de uma agao e por que
elas existem. Uma forma de classificar as necessidades € a hierarquia de Maslow, a qual a
ordem das necessidades é fixa e, devemos primeiro satisfazer as necessidades basicas antes de
avancarmos um degrau. (SOLOMON, 2008)

« Satisfacdo pessoal, experiéncias
enriquecedoras

*Realizacdo, auto-estima,
prestigio

« Companheirismo,
amizade e amor

Necessidades sociais

Seguranca «Protegao e seguranga

* Alimentagéo

Fisiologicas , 4gua e sono

Figura 2 - Piramide de Maslow



Fonte: Elaborada pela autora com base em BLACKWELL, MINIARD & ENGEL (2005)

Satisfeitas as necessidades fisioldgicas, e entdo a de seguranca, pelas cardenetas de poupanca
e seguros, a classe C estaria entrando na fase de necessidade de associa¢do, que envolve a
familia e o grupo social ao qual pertencem. (AZEVEDO, 2009)

Para Solomon (2008), o vestuario se encontra nessa fase e pode ser utilizado como meio de
atingir a aceitacdo dos outros. Aqui, é possivel perceber as diferentes fungdes do vestuario de
acordo com a classe social: enquanto para a classe C as roupas de marca exercem um papel de
inclusdo, para a classe A, elas tém a funcéo de exclusividade. (DATA POPULAR, 2012)

Influéncias do Grupo. A primeira motivacdo para uma compra pode ser o desejo de
adequacdo ao grupo. A importancia da influencia dos grupos aumenta quando a compra deve
ser consumida em publico ou € um produto de luxo. O vestuario pode se enquadrar nos dois
casos, pois é consumido em publico e muitas vezes relacionado ao luxo. (SOLOMON, 2008)

As classes de renda mais baixa possuem intensa vida social e sdo também fortemente
influenciadas pela midia, através de pessoas famosas e novelas. (AZEVEDO, 2008)

Ganha destaque o crescimento de grupos virtuais, pois permitem facil acesso e liberdade de
expressao e atuam como fonte de informacéo e de difusao de influéncias. (SOLOMON, 2008)

Renda e Classe Social. A posicdo ocupada pela pessoa dentro da estrutura social determina
ndo s6 quanto ela gasta, mas também como esse dinheiro é gasto. (SOLOMON, 2008)

O consumidor da classe C considera a minima margem de erro, tendendo ao comportamento
mais conversador e racional, mas utiliza a renda extra para comprar produtos ndo habituais.
Assim, a medida que aumenta o poder discricionario da renda, os habitos de compra se
sofisticam. Produtos que antes ndo eram consumidos por eles hoje ja podem ser observados
com frequéncia, como cruzeiros, computadores e viagens de avido. (AZEVEDO, 2009)

Com relacéo ao vestuario, esse fendmeno pode ser observado no interesse ao mundo da moda
e das marcas. Em 2011, a classe C foi responsavel por quase metade dos gastos com roupas
do pais. Porém, esse interesse ainda se relaciona mais ao objetivo funcional do produto, como
a obtencéo de melhores postos de trabalho por conta do visual. (DATA POPULAR, 2012)

Solomon (2008) destaca a dificuldade recente em encaixar um consumidor em determinada
classe com base apenas nos produtos consumidos. O aumento da renda e a diminui¢do do
abismo entre os ricos e os pobres fizeram com que varios produtos que eram exclusivos das
classes altas, agora estejam ao alcance de muitos outros consumidores. A tendéncia é a busca
por produtos de consumo de massa que consigam oferecer algum grau de ostentacédo ou estilo.

2.3.Estruturacdo do Mercado em Geral

Essa nova dindmica de classes exige mudancas em diversos componentes da oferta no
mercado (Tejon, Panzarani& Megido, 2010), as quais algumas serdo apresentadas a seguir:

Ponto de venda. O momento da compra € especial para a classe C, pois € a oportunidade de
assumir o centro das atencGes e se sentir inserido no mercado. O comportamento do
consumidor reflete a atmosfera vivenciada no ponto de venda, portanto, esse € um bom
momento a ser aproveitado pelas empresas pelas estratégias de experiéncia de compra, como
o formato da loja e a qualidade no atendimento. (TEJON, PANZARANI e MEGIDO, 2010)

Internet. A internet se caracteriza como importante ferramenta de estratégia, pois serve de
ponto de venda de alcance ilimitado, coleta de informacGes, divulgacdo imediata a baixo custo
e meio de comunicacdo de duas maos. Apesar da possivel inseguranca e falta de contato com
0 produto, a utilizacdo da internet pela classe C tanto como fonte de informagcdo como canal
de compra tende a crescer. (TEJON, PANZARANI e MEGIDO, 2010)



Segundo o Ibope Media (2009), as classes CDE juntas ja superaram as classes AB no uso da
internet. Em 2009, 51,6% da populacdo de baixa renda tinha acesso a internet, provido tanto
por Lan Houses como por computadores proprios. No mesmo ano, a composicdo foi a
seguinte: 61,2% da propria residéncia, 19,7% de lugares publicos e 12,6% de casas de amigos
e parentes.

Financiamento. Azevedo (2009) discursa sobre a importancia da oferta de financiamento e
parcelamento para atingir esse publico com maior eficacia. A utilizacdo dessa estratégia pode
ser vista ndo s6 nos préprios bancos como nas lojas de departamento. O consumidor prefere
realizar seus empréstimos nessas ultimas, pois possuem ambiente agradavel, atendimento e
economizam viagem. Para a loja o beneficio estd no incremento das compras no local e na
utilizacdo do banco de dados de informacdes financeiras e de comportamento de compra.

e A Estratégia do Novo Luxo

A definicdo de luxo baseada no preco e na restricdo a elite esta em decadéncia. Bens que antes
eram considerados luxo como perfumes, tecnologias, turismo, joalherias, design e
automoveis, hoje ja podem ser acessados pelas classes inferiores. O significado de luxo hoje
se relaciona muito mais & qualidade de vida e a satisfacdo pessoal. “O novo luxo é, antes de
tudo, expressdo da individualidade e da procura de gratificacdo e ndo somente de
ostentacdo. (TEJON, PANZARANI e MEGIDO, 2010)

As principais causas para o crescimento do novo luxo sdo agrupadas em dois grupos. No lado
da demanda tem-se 0 aumento da renda, a mudanca no papel da mulher, que passou a ganhar
mais com a entrada no mercado de trabalho e que possui um comportamento de compra
diferenciado por gastar mais consigo mesma e por comprar pelo desejo de recompensa, e 0
aumento da informacgdo. No lado da oferta, a proliferacdo de shoppings pela cidade, que
aumentam o acesso as grandes lojas, e a globalizacao, que torna possivel utilizar os beneficios
de diferentes mercados no processo produtivo e aumentar o volume de produgdo conforme a
demanda e a competicdo aumentam. (SILVERSTEIN & FISKE, 2003b)

O fendmeno é também conhecido como masstige, termo popularizado por Silverstein e Fiske
no livro Trading Up (2003) e tem origem na oferta de prestigio para as massas. O masstigio se
configura no fendémeno de grifes originalmente destinadas a elite passarem a lancar
subprodutos com significancia embutida da marca original ou na parceria de marcas de
consumo de massa com marcas de prestigio. As principais diferencas sdo que parte da
producdo é industrializada, as matérias-primas utilizadas sdo outras e a distribuicdo ndo é
exclusiva. (CASTILLO & VILLACA, 2006)

Tejon, Panzarani ¢ Megido (2010) propdem o modelo dos 4 E’s como forma de orientacdo
estratégica para 0 mercado do novo luxo: A exceléncia refor¢a a importancia da tecnologia e
da qualidade como componentes essenciais na agregacao de valor ao produto e inclui também
servicos como o atendimento, a diferenciacdo e a assisténcia. A estética, uma das principais
caracteristicas dos produtos de luxo, representa uma forma de se atribuir expressividade ao
produto e conectividade ao lado emocional da compra. A experiéncia, ferramenta de ponto de
partida para a realizagdo de uma venda, é composta pela vivéncia em situacGes de
significancia para o consumidor, sendo associada a satisfacdo e também ao lado emotivo da
compra. A ética se relaciona as ac¢des ligadas ao bem-estar da sociedade em geral.

Dentre algumas outras praticas importantes a serem adotadas pelas empresas a fim de atender
as novas demandas do consumidor da classe C estdo: a) Nunca subestimar o consumidor:
esses consumidores estdo cada vez mais bem informados b) Criar uma camada de beneficios
reais para o consumidor nos aspectos tecnoldgicos, funcionais e emocionais: ndo adianta se
focar em inovacgOes inlteis e nem se pautar somente no nome da marca. (SILVERSTEIN &
FISKE, 2003)



2.4. O Mercado de Moda

O setor téxtil apresenta grande importancia no mercado brasileiro, participando com 5% o
PIB industrial. O Brasil é o quinto maior produtor téxtil do mundo, com 30 mil empresas
formais. O setor é o segundo maior empregador da inddstria de transformagdo, com 16,4%
dos empregos e 5,5% do faturamento, perdendo apenas para alimentos & bebidas. Possui 1,7
milh&o de empregados diretos e 8 milhdes considerando os indiretos e o efeito renda. (ABIT,
2011)

O Brasil é ainda auto-sustentavel na sua principal cadeia, a de algodao, com producéo de 1,5
milhdo de toneladas anuais para um consumo de 900 mil toneladas. E também o segundo
maior produtor e o terceiro maior consumidor de denim do mundo.

Tabela 3- Dados do Setor Téxtil Brasileiro- 2010/2011

2011 2010
Faturamento da Cadeia Téxtil e de Confeccéo US$ 67,3 bilhdes US$ 60,5 bilhdes
Exportagdes US$1,42 bilhdes US$ 1,44 bilhdes
Importacdes US$ 6,17 bilhdes US$ 4,97 bilhdes
Investimentos US$ 2,5 bilhdes US$ 2 bilhdes

Fonte: ABIT

Segundo a pesquisa Usos, Habitos e Costumes do Consumidor Brasileiro de Vestuario da
ABIT em associacdo com o MDIC (2010), as mulheres sdo as principais responsaveis pela
compra, com representacdo de 84,6%. Somente 15,2% dos entrevistados ja compraram artigos
de moda pela internet e, no Brasil, o gasto com vestuario representa 5,5% do total das
despesas da familia.

Com relacdo aos consumidores da classe C, pesquisa do Data Popular (2012) revelou que no
ano de 2011 a classe C gastou o equivalente a R$ 35,6 bilh6es em roupas, ou 48,4% de tudo o
que foi fasto com roupas no Brasil, sendo 0 grupo que mais gastou nesse setor, superando a
elite e os emergentes. Ainda de acordo com estudo, 52,1% da nova classe média se preocupa
em estar na moda.

2.4.1. O Novo Luxo Aplicado ao Mercado de Moda

Pesquisa realizada pela Franceschini Analise de Mercado (2011) com o publico da classe C
mostra que 64% dos entrevistados ndo possuem de memoria 0 nome de marcas de vestuario
associadas ao conceito de luxo, mostrando o espaco de oportunidade este mercado no Brasil.
Dentre as poucas marcas citadas, incluem-se C&A, Riachuelo, Carrefour e Marisa. Apenas
metade dos entrevistados associou luxo & ostentagdo e status, sendo este, bastante associado a
um estilo de vida como, casa boa, contas pagas, conforto e tempo com a familia, sustentando
0 conceito de novo luxo exposto anteriormente.

No mundo da moda ganha destaque a estratégia do fast-fashion, o conceito de retirada do que
se vé na passarela para a venda em larga escala a precos modestos e em tempo real. Dessa
forma, as prateleiras sdo renovadas em poucos dias, aumentando a variedade ofertada pela
lojas. Para antecipar os desejos do mercado, sdo realizadas parcerias com grandes estilistas a
fim de levar para o publico da classe C uma moda com preco acessivel. (ZERO HORA, 2010)

Essa estratégia tende a melhorar a satde financeira da empresa, ja que a loja passa a atrair 0s
consumidores continuamente e ndo mais somente no lancamento de colecéo e, o giro maior
dos estogues garante um aumento nas margens. (ZERO HORA, 2010)

A Zara foi uma das pioneiras na utilizacdo desse conceito, com um modelo de negdécio que
exigia somente 15 dias do design a realizacdo de uma peca. As operacGes sao concentradas



em sua sede a fim de manter maior controle sobre as informacgdes e ganhar de tempo. A
H&M, empresa sueca fundada em 1947 que vende roupas variadas sob o slogan “moda e
qualidade pelo melhor prego”, realiza diversas parcerias com estilistas famosos e vende
produtos com desenho inovador a precos acessiveis. (TEJON, PANZARANI e MEGIDO,
2010)

No Brasil, empresas tradicionais como Riachuelo, Renner, C&A e Marisa também passaram a
adotar estratégias parecidas, por meio de parcerias com estilistas consagrados e maior
velocidade nos produtos.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa se caracteriza por um estudo qualitativo, de natureza exploratoria, com a
intencdo de se obter uma melhor compreensdo dos fendmenos estudados. Dentre os métodos
de pesquisa qualitativa, escolheu-se a utilizagdo do estudo de caso multiplo.

O metodo do Estudo de Caso € utilizado em diversas situagfes, com a intencdo de contribuir
para a investigacdo de um fendémeno contemporaneo dentro de um contexto ainda nédo
claramente definido. Projetos de casos multiplos se caracterizam pela realizacdo de estudos
em diferentes instituicOes, ressaltando a particularidade de cada caso e, portanto, ndo podendo
considera-los como respondentes multiplos de um levantamento. (YIN, 2005)

A principal motivacdo deste trabalho se constitui no desejo de entender melhor o
comportamento das empresas Vvarejistas que atuam no mercado de moda, mais
especificamente o mercado téxtil, frente ao enorme crescimento em quantidade e renda
apresentado pela classe C no Brasil.

Para atingir esse objetivo, na primeira etapa do projeto foi realizada uma pesquisa de dados
secundarios em artigos, revistas, livros e sites a fim de adquirir uma melhor compreenséo
sobre a classe C brasileira, as teorias associadas ao processo de compra e as estratégias atuais
empregadas pelas empresas frente a essas transformac@es nova conjuntura econémica e ao
novo comportamento de consumo.

Para Yin (2005), a utilizacdo de varias fontes de evidéncia possibilita o desenvolvimento de
linhas convergentes, tornando qualquer conclusdo muito mais convincente e acurada do que
se baseada em apenas uma fonte.

Dessa forma, para a realizacdo da segunda etapa do projeto, o estudo de caso, buscou-se a
utilizacdo de documentos (site oficial, reportagens e relatérios), observacdo nos pontos de
venda e entrevistas com gestores.

Foram utilizadas as entrevistas do tipo focada - pontuais e com duracdo de cerca de 40
minutos -, para as quais foi elaborado um roteiro com sugestfes de temas ordenados a serem
discutidos durante a conversa. As entrevistas foram realizadas pessoalmente, por telefone ou
pela internet, de acordo com a disponibilidade de cada entrevistado.

Foram entrevistadas 5 pessoas das seguintes organizacdes: Riachuelo, Pernambucanas,
Alobras e Hering. A escolha das empresas foi feita com base na observacdo a respeito do
relacionamento das mesmas com a classe C, sendo esse seu publico-alvo predominante ou
secundario. Buscou-se uma amostra variada de grandes empresas focadas na classe C e de
representantes de lojas de rua localizas em bairros onde esse € o publico predominante.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1. Riachuelo

Foram entrevistadas duas pessoas do cargo de geréncia da Riachuelo, no més de maio de
2012, sendo uma por telefone e outra pela internet.



A Riachuelo foi fundada em 1947, com pequenas lojas de rua que vendiam tecidos, e
comprada em 1979 pelo Grupo Guararapes, quando passou a vender roupas prontas. O Grupo
Guararapes representa a maior confeccdo de vestuario da América Latina, com a producéo de
20.000 pecas por dia. A Riachuelo é hoje a maior empresa de moda brasileira, com 150 lojas
por todo o pais, 2 parques industriais, um em Natal e outro em Fortaleza, e cerca de 40.000
funcionarios, sendo toda a producao da Guararapes comercializada pela Riachuelo.

Percepcdo do mercado: Percepcdo de impacto positivo para a empresa até 0 momento e
percepcao de espaco para todos no mercado.

Entrevistada: “Os consumidores ndo estdo migrando, ja estdo acostumados com a loja, se
sentem em casa, ndo se sentem constrangidos.” ‘“Acho que na verdade cresceu o espaco de
todo mundo no mercado”.

O consumidor da classe C e o conhecimento sobre ele: A classe C é o consumidor
dominante das lojas. A empresa tem aumentado seus investimentos em pesquisa de moda e do
mercado consumidor, além de coletar informagdes por meio do cadastro do cartdo da loja.

Entrevistada: “A previsdo é de a classe C represente cerca de 70% dos consumidores”.

Produto: Os produtos ganharam maior qualidade e diferenciacdo, além de integrar tendéncias
do mercado da moda. As lojas passaram a oferecer maior variedade e maior gama de precos.

Entrevistada: “Temos produtos com maior qualidade e diferencia¢do. Em cal¢ados, por
exemplo, passamos a investir mais em couro. Hoje conseguimos oferecer op¢des mais caras,
ndo € que 0 preco aumentou, é que agora conseguimos colocar uma gama maior de opgoes .

Ambiente de loja: A Riachuelo estd expandindo as lojas a fim de conquistar novos mercados
e pretende remodelar as unidades atuais com investimento em formatos compactos. O
objetivo é preparar a area de vendas para oferecer maior exposicdo de itens por m?
aumentando a variedade em contrapartida a profundidade do estoque. Em 2011 foram abertas
22 novas lojas e 17 foram reformadas. A loja esta investindo também no novo tipo de loja, a
Riachuelo Mulher, que sera lancada no segundo semestre de 2012.

Entrevistada: “Hoje a loja adota um layout mais moderno e oferece maior variedade, e temos
formatos de loja e sortimentos diferentes adequados de acordo com a localiza¢do”.

Fast-fashion: A empresa adota o conceito declaradamente e realiza diversas parcerias com
estilistas famosos, como Cris Barros, Juliana Jabour e Martha Medeiros. O desempenho das
parcerias comerciais vai além das vendas e inclui o ganho de imagem de moda junto a um
publico jovem cada vez mais atento. A Riachuelo oferece modelos novos todo més e possui
fabricas préprias que proporcionam autonomia, velocidade e maior controle da qualidade.

Entrevistada: “A ideia é fazer com que o cliente da classe C tenha acesso a moda”. “Hoje a
Riachuelo é muito mais moda, ja entendemos que o consumidor, mesmo que da classe C, sabe
o0 que esta na moda e quer aquilo”.

Financiamento: Criou a Midway financeira em 2008, com a funcdo de realizar as operagdes
de financiamento aos consumidores. A base total de cartfes da empresa fechou o ano de 2011
com 19,8 milhdes de cartdes da Riachuelo, com 51,6% das vendas. O ticket médio do cartdo
Riachuelo foi de R$128,83, representando aumento de 10,2% sobre o ano de 2010.

Entrevistada: “O cartdo é extremamente importante para a Riachuelo, pois fornecr maior
facilidade para o consumidor eganho financeiro para a empresa”. “Os consumidores
preferem o cartdo da loja, pois ndo se sentem constrangidos e ja estdo acostumados”.

Internet: N&o possui loja online. Possui plataformas interativas de comunicagdo com 0s
consumidores, por meio de blogs e Facebook, onde divulga informagcbes de moda e de
produtos e onde os cadastrados podem enviar opinides e fotos com looks.



Entrevistada: “Como ainda hda muito espaco para crescer em lojas fisicas, como estamos
fazendo, a venda pela internet ndo é o foco no momento”.

4.2. Pernambucanas

A entrevista foi realizada pessoalmente com uma gerente de produto em junho de 2012.

A Pernambucanas foi criada em 1908, com atividade inicial focada apenas no setor téxtil pela
venda de tecidos. Nos anos 70 a empresa comecou a fazer confecgOes para homens, mulheres
e criangas e, na mesma década, iniciou a comercializacdo de eletroeletrénicos. Em 2000, a
empresa passou a consolidar o conceito de loja completa para a familia, o qual ela utiliza até
hoje, com o slogan “da nossa casa para a sua casa”.

A empresa possui hoje 300 lojas, todas proprias, e cerca de 15 mil funcionarios. As lojas sao
divididas em trés segmentos: eletro, decoracdo e moda. O setor de moda é importante,
representa cerca de 30% do faturamento da empresa.

Percepcdo do mercado: A empresa esta sofrendo os efeitos positivos do mercado. O
aumento do poder aquisitivo aumentou o gasto na loja.

O consumidor da classe C e conhecimento sobre ele: O consumidor da classe C, mais
especificamente o publico feminino, é o principal alvo das pernambucanas. Este Para este
consumidor, apesar do preco ser importante, o produto ganhou destaque. O conhecimento do
consumidor é obtido através de contato com as lojas, com o banco de dados do cartdo da loja,
e por meio de pesquisas no mercado e na concorréncia.

Entrevistada: “Eles ndo estdo migrando ainda, por enquanto estd bom o maior poder
aquisitivo”. “Agora ndo é o melhor preco que estd valendo, hoje ele tem muito mais

’

informacéo de moda e preocupagdo da qualidade do produto”.

Produto: A Pernambucanas compra 100% dos produtos de fornecedores, sendo cerca de 30%
importados. Ao mesmo tempo, praticamente todos os produtos de moda sdo de marcas-
préprias, desenvolvidas pelos fornecedores para eles. A empresa aumentou o controle de
qualidade dos produtos e triplicou sua equipe de estilos.

Entrevistada: “Toda semana chega produtos novos”.

Ambiente de loja: O atendimento se caracteriza como o diferencial da Pernambucanas, que
possui um centro de treinamento e oferece relacionamento personalizado para uma parte do
publico. Porém, o ponto de venda tem sido vitima de reclamagfes com relagdo a exposicao
dos produtos. Nos shoppings, as lojas sdo mais premium e mais atualizadas, pois a
concorréncia é maior e a loja € mais comparada. O formato das lojas € alvo para planos de
melhoria, porém, pelo fato das 300 lojas serem todas proprias, a modernizacdo é dificultada.

Entrevistada: “Nossa equipe de atendimento a lojas menores liga semanalmente para saber o
que consumidor tem falado e o que esta sentindo falta”. “O consumidor esta preocupado com
a experiéncia de compra. Eles estdo mais exigentes, estdo reclamando do formato das lojas,
da exposi¢cdo e da iluminagdo.” “Hoje, os produtos da Pernambucanas estdo muito a frente

das lojas”. “O que antes ndo incomodava, agora incomoda”.

Fast-fashion: Nao faz parceria com estilistas famosos. Para produtos nacionais, a empresa
aplica o fast-fashion, oferecendo maior variedade de produtos e mais velocidade nas trocas.

Financiamento: Nos anos 2000, a empresa ampliou a comercializacdo dos produtos
financeiros e ultrapassou a marca de 10 milhdes de clientes no cartdo Pernambucanas.

Através da informacdo da base de cartdes, a Pernambucanas cria 0 grupo de “clientes
apaixonados”, que sdo constantemente observados e analisados. O cartdo exerce grande
importancia pela coleta de informacGes e de maior relacionamento com o grupo especial de
clientes.



Entrevistada: “O cartdo é um diferencial de compra para esse consumidor. O parcelamento
tem que caber no bolso e ndo o valor total da compra”. “Os clientes apaixonados recebem
uma atencao especial. Fazemos entrevistas frequentes com eles e ligamos se percebemos que
estdo comprando menos. Além disso, oferecemos uma festa de aniversariantes do més na loja
e mandamos tabloides e revista da loja para as suas residéncias .

Internet: Teve experiéncia com canal de vendas online no passado, porém foi extinto pela
falta de uso dos consumidores e alta competicdo por prego. Oferece ferramentas de
informacéo sobre moda, sobre pecas da colecéo e relacionamento com o cliente no Facebook.

Entrevistada: “Na internet, a compara¢do é muito maior e a competi¢do € baseada em preco.
Ndo conseguiamos destacar nosso atendimento diferenciado por meio deste canal”.

4.3. Alobrés

A entrevista foi realizada pessoalmente com um membro do conselho da Alobras em maio de
2012.

A Associacdo de Lojistas do Bras € uma organizacdo apartidaria, sem fins lucrativos e
diretores voluntarios, com estabelecimentos no bairro. A associacdo foi criada em 2005 para
defender os interesses dos comerciantes da regido do Bras, 0 maior e mais importante centro
atacadista de confec¢bes do Brasil.

Tabela 4- Sobre o0 Bras

55 ruas comercias 5.000 lojas
4.000 confeccionistas Circulacéo diaria média de 300.000 pessoas
150.000 empregos diretos Faturamento anual estimado = R$10 bilhGes

Fonte: Alobras(2011)

O Bras é dividido em dois publicos com caracteristicas muito diferentes, revendedores e
consumidores finais, em sua maioria representantes das classes C e D. O principal publico sdo
as mulheres, com idades entre 20 e 60 anos.

Entrevistado: “30% do fluxo de pessoas, os revendedores, faz 70% do movimento e, 70% do
fluxo de pessoas, os consumidores finais, faz 30% do movimento”.

Percepcdo do mercado: Incerteza quanto a migracdo dos consumidores e dos lojistas para
shoppings. A preocupacéo atual € em realizar agdes que mantenham o publico no bairro.

Entrevistado: “Temos a possibilidade de oferecer preco melhor que o shopping”. “Se a
pessoa vier aqui e encontrar algo caro, ndo vai entender a vantagem de vir aqui. Precisa ter
aquele sentimento de que esta comprado o produto que viu no shopping, a um pre¢o melhor”.

O consumidor da Classe C e o conhecimento sobre ele: Esse consumidor estd buscando
qualidade nos produtos, mas quer continuar com a vantagem de preco oferecida pela regiéo.

Entrevistado: “4 preocupagdo é em manter o preco justo e melhorar para nao perder essa
fatia”. “A gente sente sim uma necessidade dos lojistas em se adaptar a essa realidade”.

Produto: Lojistas com fabricacdo propria estdo investindo na melhoria dos produtos, na
contratacdo de estilistas e em pesquisas. O Bras oferece marcas conhecidas e relevantes.

Entrevistado: “Aquela coisa do ruim e barato ja ndo funciona mais, cada vez mais se vé
necessaria a melhoria e o aperfeicoamento do produto.” “O produto de baixa qualidade
ficou mais restrito ao comércio informal ”.

Ambiente de loja: Houve um aumento na preocupagdo com o ambiente de loja, através de
investimentos em renovaclGes e em atendimento. Sdo oferecidos treinamentos, tanto pela
prépria loja como pela Alobras, que disponibiliza diversos cursos ligados & gestao e ao varejo.



Entrevistado: “A loja bonita era vista como uma loja cara, mas hoje é o bdasico.” “A loja
reformada agrega valor ao produto, a pessoa compra mais na loja bonita ™.

Incluem-se estratégias de melhoria da regido, como parceria com a prefeitura, PARA
revitalizacdo do Largo da Concordia, a fim de oferecer maior seguranca aos frequentadores.
Além disso, existe uma maior participacdo dos policiais na prote¢do da regido e uma tentativa
em retirar os camel6s das ruas do bairro. Outra acéo € a criacdo de um logo do Bras a fim de
atrair pelo potencial do bairro como um todo e a ampliar a participa¢do no cenario da moda.

Fast-fashion: Houve melhoria qualidade do produto e os lojistas passaram a investir na
contratacdo de estilistas e em pesquisas, em detrimento a simples cdpia de produtos.

Entrevistado: “Pararam de copiar simplesmente e passaram a pesquisar”. “Comegaram a
identificar o qudo importante € vocé ter a sua propria criacdo porque isso realmente agrega
valor”.

Financiamento: Utilizagdo dos meios comuns de pagamento

Internet: A internet € utilizada como meio de contato com os clientes, exposicao de produtos
e realizacdo de vendas online, por varejistas e principalmente, atacadistas.

4.4.Hering

A entrevista foi realizada pelo telefone com a gerente de comunicacdo em maio de 2012.

A companbhia foi criada em 1880 como Industria Téxtil Companhia Hering, com o objetivo de
produzir roupas de malhas de algoddo. Em 1929 se transformou em sociedade por a¢cdes com
0 nome de Cia. Hering. Na década de 90 adotou mudancgas no processo produtivo com
medidas de desverticaliza¢do da producéo.

O portfolio de marcas da companhia é composto por marcas de diferentes posicionamentos:
Hering, Hering Kids, PUC e dzarm. Possui 514 lojas distribuidas por 23 estados do Brasil e
16 lojas franqueadas no exterior, sendo dessas, 432 da Hering Store, principal ativo da
companbhia e foco deste estudo. As lojas da Hering Store podem ser proprias ou franquias.

Percepcdo do mercado: N&o pode sentir grandes mudancas, pois ndo faz diferenciacdo entre
as classes. Como é voltada para o publico A, B e C, ndo ha grandes diferengas.

O consumidor da Classe C e o conhecimento sobre ele: Nao faz pesquisas especificas que
diferenciem o consumidor por classes sociais. A marca Hering se autodenomina marca
democratica, voltada para o publico feminino e masculino, de 20 a 30 anos, das classes A, B e
C. Esta é uma marca abrangente, que atrai publico das mais diversas idades, regides e classes.

Entrevistada: “Somos uma marca democratica, ndo fazemos restri¢do de entrada de classes.
Nao fazemos nicho. Nao temos direcionamento por classe economica”.

Produto: Houve um reposicionamento de precos em 2007, com foco na faixa de produtos
acessiveis e com qualidade. Adota um modelo de producédo diferenciado, composto por
producdo propria, terceirizacdo e compra de produtos acabados, permitindo uma escolha entre
a melhor combinacéo e a obtencao de reducdo nos custos.

Ambiente de loja: Suas lojas sdo inovadoras e apresentam uma mistura de modelo assistido,
com vendedores, e autosservigo. Fase de finalizacdo do projeto de expansédo e reformulagdo
das lojas, encerrando o ano de 2011 com 97% da rede nos novos formatos de loja. Como
complemento, a companhia investe no treinamento de seus atendentes.

Entrevistada: “Possuimos dois tipos principais de formato de loja, um mais amadeirado que o
outro e com a fachada diferente”.

Fast-fashion: Modelo diferenciado de producgéo e alta tecnologia permitem agilidade na
inovacdo e langcamento de produtos com qualidade. A marca inaugurou O conceito



fundamental fashion, com estilo diurno, casual e acessivel. Atrai publico tdo diverso pela
oferta de excelente relacdo custo-beneficio e novidades constantes. Ja realizou parcerias com
estilistas famosos como Alexandre Herchcovitch e Maria Bonita.

Entrevistada: “Somos uma marca que oferece alto custo beneficio para nossos clientes e
basta, ndo h& segmentacdo”. “Oferecemos produtos bdasicos, de qualidade, é uma moda
acessivel a todos”.

Financiamento: A introducdo do cartdo de credito da loja foi feita por meio de uma parceria
com o0 HSBC e a Losango e fechou o ano de 2011 com cerca de 384,000 cartdes ativos.

Internet: Em 2011, o canal online foi o de crescimento mais expressivo, com 124,8%, dentre
todos os canais da companhia (lojas Hering Store e PUC, lojas de varejo multimarcas e lojas
online), A companhia criou recentemente um centro de distribuigdo exclusivo para o
atendimento das vendas online. Além disso, a Hering oferece um portal interativo de
comunicagdo, com espaco para montar looks e conferir as cole¢Bes e pagina no Facebook.

5. CONSIDERAGCOES FINAIS

Aplicando brevemente as etapas do processo decisorio propostas por Engel, Blackwell &
Miniard (2005) as observagdes do comportamento dos consumidores da classe C, tem-se:

1. Reconhecimento da necessidade: possuem novos desejos, como a busca por produtos de
maior qualificacdo e a associacdo & moda. 2. Busca de informagBes: o consumidor possui
agora um maior acesso a informacao e um maior interesse em noticias e dicas do mercado da
moda. 3. Avaliacdo de alternativas pré-compra: utilizam fortemente o principio do custo-
beneficio e, passaram a dar mais valor a imagem e sofisticacdo. 4. Compra: 0 aumento da
exigéncia é observado na busca de uma experiéncia de compra mais rica e a influéncia do
vendedor ganha importancia pela maior facilidade na realizacdo de compras por impulso.
5.Consumo: buscam por diferenciagdo e aumentam o numero de visita as lojas, bem como a
repeticdo de compras. 6. Avaliacdo pds-consumo: 0 aumento da exigéncia e da expectativa
pode gerar maiores insatisfagdes. 7. Descarte: topico ndo abordado na pesquisa.

O aumento da importancia desse publico consumidor, ndo s6 pelo seu tamanho como pelo
aumento da renda, e a consequente transformacgéo no seu comportamento de compra exigiu a
adocdo de novas estratégias por parte das empresas. As praticas adotadas pelas empresas
estudadas vao de encontro com as sugestdes de estratégias propostas por autores do assunto
no referencial tedrico. Mesmo no caso Hering, que ndo foca especificamente no publico da
classe C, foi possivel notar a mesma tendéncia de estratégias obsevadas nos outros casos.

O Novo Luxo, representado pelo fast-fashion no mundo da moda, pdde ser observado como
estratégia declarada de todas as organizacGes estudadas, com excecdo da Alobras. Parece
haver uma tendéncia no mercado de moda pela busca de maior velocidade na oferta de novos
produtos na loja, sustentada, nos casos da Riachuelo e da Hering, por uma estrutura
especialmente integrada para dar suporte ao modelo.

A ideia de popularizagdo da moda, da oferta de produtos mais sofisticados e associados as
passarelas por precos acessiveis, € reforcada pelo aumento da pesquisa sobre moda e
tendéncias no caso da Pernambucanas e, pelas parcerias com estilistas famosos nos casos da
Riachuelo e Hering. Na regido do Bras (Alobras), essa ideia pode ser observada por meio do
investimento em contratacdo de estilistas pela lojas de fabricacéo propria.

Além da maior sofisticacdo do conceito de moda, em todas as organiza¢des estudadas, hd uma
maior preocupacéo com a qualidade e variedade do produto. As estratégias incluem aumento
do controle de qualidade, busca por novos materiais e a oferta de faixa maior de produtos.



No que diz respeito ao ambiente de loja, € consenso a necessidade de aprimoramento dessa
estratégia, exposta, no caso da Pernambucanas, como revindicacdes diretas dos consumidores.
Na Riachuelo e na Hering foi possivel observar estratégias de expansdo e reformulacdo do
formato de loja e, no bairro do Bras também foi possivel observar uma tendéncia a
modernizacdo do ambiente de loja. Considerando o bairro como um todo, € possivel fazer
uma analogia ao ambiente de bairro e, entdo, incluir a parceria da Alobras com a Prefeitura e
com a policia, e também a criacdo do logo da regido, como estratégias de melhoria do
ambiente, a fim de atrair e reter o consumidor.

Quanto ao atendimento, foram declaradas transformacdes recentes na Pernambucanas, Hering
e Alobras. O atendimento se mostrou bastante presente no caso da Pernambucanas, sendo um
diferencial da loja e uma ferramenta de proximidade com o consumidor.

A utilizacdo do financiamento e do parcelamento é uma das caracteristicas que mais se
mostrou presente como estratégia para este publico. Hering, Riachuelo e Pernambucanas
oferecem cartdo com bandeira da loja, com condigdes especiais de pagamento.

A utilizacdo da internet como ferramenta interativa de relacionamento se mostrou muito
presente, sustentada pelo crescente interesse deste consumidor pela busca de informagdes do
mundo da moda. Apesar da Pernambucanas ja ter tido uma experiéncia com vendas online no
passado, essa ndo era realizada para a area de moda. J& o e-commerce da Hering foi o canal
que representou 0 maior crescimento em 2011. No Bras, muitas lojas apresentam canal de
venda online, mais utilizado pelos atacadistas, mas também presente nos varejistas, que
muitas vezes acabam impondo um limite minimo de valor de compra. A Riachuelo e a
Pernambucanas ndo possuem canal de vendas online.

Foi possivel notar um otimismo com relacdo as transformacdes da demanda e, como
consequéncia, uma aposta positiva na adocdo dessas novas estratégias. Os entrevistados estdo
conscientes da necessidade de adaptagcOes por parte da oferta e acreditam na vantagem da
familiaridade do consumidor com suas organizacoes.

A andlise e a comparacdo dos diferentes casos abordados nesta pesquisa permitiu ndo so
observar uma concordancia entre a teoria e o observado, como também tracar tendéncias de
comportamento e responder ao objetivo de pesquisa em entender como as empresas do
mercado de moda tém agido para atingir os consumidores da classe C.

Tabela 5- Resumo comparativo de estratégias

Estratégias Riachuelo | Pernambucanas | Alobras | Hering
Produto Melhorou Qua!idade X X X X
Aumentou Variedade X X X
Projeto de expansdo X X
Ambiente de Loja Reformulagéo X X X
Melhorou atendimento X X X
Fast-fashion Aqmento da _V_elocidade X X X
Parceria com Estilistas Famosos X X
Financiamento Cartdo de Crédito Proprio X X X
Loja On-Line X X
Internet Relacionamento proximo com o X X X
Consumidor
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