Fundagao Getulio Vargas Topico: CPS
15/08/2012
Jornal do Commercio - RJ Editoria: Seu Dinheiro Pg: B-1/B-12

Varejo

Pesquisa maostra que, dos quase 20 milhdes de brasileiros dispostos a abrir um
negdcio varejista, 58,3% sao integrantes das classes C e 0. Além disso, aponta o
estudo, maioria guer montar um negdcio familiar. £ o caso de Joel Santos {fota),
da 5ai de Baixo, que colocou os irmdos para trabalhar com ele, B-12
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VAREJO

Classes C e D vao as compras
mas querem empreender

Pesquisa mostra que, dos quase 20 milhdes de brasileiros dispostos a abrir um
negdcio varejista, 58,3% sao desse grupo social. A maioria quer uma empresa familiar

= VIVIANE FAVER

les viram a renda cres-

Cer e experimentaram,

nos ufimos anos, um

poder de compra que
nunca tiveram antes, Agora, o
objetivo é também empreender
— de preferéncia no varejo. Es-
tudo do instituto Data Popular
mostra que dos quase 20 mi-
lhoes de brasileiros dispostos a
abrir um negdcio varejista,
58,3% sao integrantes das clas-
ses Ce D No que se refere ao ti-
po de negdcio, 40,9% dos entre-
vistados deseja montar uma
empresa familiar, seguida pelo
escritdrio em casa, com 18,2%.
Especialistas, no entanto, reco-
mendam estudo de mercado
para conhecer bem os gostos
dos clientes.

O certo ¢ que, hoje, mais do
que apenas consumir, este
grupo social pretende ganhar
dinheiro com consumo de
seus pares. Motivos hd de so-
bra. Dados do Centro de Politi-
cas Sociais da Fundacio Getu-
lio Vargas (FGV), confirmam
que as classes C e D, outrora
vistas com pouca importincia
pelas grandes empresas, viram
sua renda crescer bastante nos
ultimos anos. Além disso, re-
presentam mais da metade da
populacdo brasileira.

0 consultor Luiz Gdes, da
consultoria Gouvéa de Souza
(GH&EMD), associa a expansio
do varejo nos dltimos anos &
elevagdo da renda, estabilida-
de econdmica e dos niveis de
emprego, fatores que benefi-
ciaram diretamente essa par-
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cela da populacan. "Lom a
perspectiva de continuo cres-
cimento da renda desses con-
sumidores, teremos um mer-
cado de quase 113 milhdes de
pessnas nessa nova classe meé-
dia aré 2014", avalia.

De acordo com o consultor,
essa classe emergente comeca
a experimentar novos produ-
tos em diferentes categorias e
se encontra em um periodo de
mudanca de hdbiro. Gies afir-
ma que o crescimento do po-
der aquisitivo estimulou o con-
sumao, que pode ser refletido
no significativo aumento da
massa salarial do trabalhador.

“De uma forma geral, sdo
pessoas jovens, inseridas no
mercado de trabalho formal e
com nivel de escolaridade
maior — e dispostas ainda a ele-
vi-lo. Além disso, sio exigentes
na hora de consumir e de deci-
dir onde investir o dinheiro”,
afirma o consultor.

Ele lembra também que, na
hora das compras, a diferenca
entre as classes diminuiu. "Em
relagdo 4s compras de um car-
rinho de compras da classes,
percebe-se que a diversidade
de tipos de mercadorias desse
grupo social é praticamente

igual na arualidade”, avalia
Goes, acrescentando que, no
passado, os mais pobres se pri-
vavam de certas categorias de
produtos, como alimentos in-
dustrializados, para conseguir
virar o més no azul, "A classe C
fem Acesso A0S Mesmaos pro-
dutos, talvez com uma fre-
gquéncia de compra um pouco
menaor’, completa.
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Yuem pensa que o aesejo
das classes Ce D € ter um po-
der de compra similar ao da A,
diz o consultor, estd bastante
enganado. "Eles ndo acham
inteligente pagar mais caro
porum produto sd porgue €
de uma marca bacana. Sea
gqualidade da mercadoria for a
mesma, eles partem para gri-
fes menos conhecidas”, conra.

Trajetdria

A marca de lingeries e rou-
pas intimas Sai de Baixo co-

megou suas atividades ven-
dendo para camelds e sacolei-
ras em Dugue de Caxias por
volea de 1996. Foi nesta época
que o proprietdrio, Joel Santos,
colocou as primeiras bancas
em feiras e montou um ponto
fixo de vendas. A estratégia
inicial, que parecia arriscada,
foi a de negociar os produtos
por um preco 20% menor do
que havia comprado. “Em uma
semana ja tinha vendido todo
o estoque”, diz Santos, acres-
centando que a ideia era ga-
nhar o priblico.

Diepois de ter conquistado
uma clientela cativa, o empre-
sdrio conseguiu barganhar
precos melhores e convidati-
vos, recuperando o investi-
mento logo nas primeiras se-
manas. “Consegui comprar
minha primeira loja em Du-
que de Caxias dessa forma.
Depois, paguei um curso para
meus irmdos aprenderem téc-
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nicas de vendas para trabalha-
rem comigo”, diz.

A estratégia de investir na
familia deu retorno, conta
Santos, e a empresa familiar
logo inaugurou um segundo
ponto de venda no mesmo
bairro, que estd no comando
dos irmdos, "Ao comprar a
segunda loja, eles jd estavam
preparados para assumir par-
te dos negdcios. E assim
aconteceu até gue conseguis-
se dar oportunidade para to-
da a familia”, afirma.

Tamhém foi necessdrio
contratar mais vendedores.
“Com o aumento do mimero
de clientes rivemos que con-
tratar mais gente até para
niao comprometer a qualida-
de do atendimento.” Em
2011, a marca ohteve um
crescimento de 15% nas ven-
das em relacio ao ano ante-
rior, revela o empresdrio. “Pa-
ra este ano, projeto um au-
mento de 30% frente ao ano
passado”, completa.

Biscoito

Especializada no varejo de
biscoitos, balas ¢ doces a pre-
cos populares, a Toca do Bis-
coito possui pontos em di-
versos bairros do Rio de Ja-
neiro. Apesar de atrair uma
ampla variedade de clientes,
a maioria da clientela ¢ com-
posta pelas classes Ce I,

"Sdo trabalhadores que
buscam opgoes de lanches
rdpidos com baixo custo. Eles
tém menos dinheiro para gas-
tar, mas, no final das contas,



ganno no volume de vendas’,
comenta o diretor da Toca do
Biscoito, Miguel Yazeji.

Ele conta que percebeu o
aumento de consumo na
classe C em 2009, ano em que
obteve crescimento mais ex-
pressivo das vendas. “A con-
corréncia também aumento,
NA0 posso negar, com surgi-
mento de mais lojas espe-
cializadas nesse piiblico”, diz
Yazeji, acrescentando que
precisou investir em um
atendimento diferenciado e
em um mix de produros ade-
quado para continuar com
sua clientela,

“Percebemos que a necessi-
dade dos clientes mudou. Eles
estdo mais exigentes, Com o
aumento do piiblico, a rede
crescel, o que nos obrigou a
contratar mais mao de obra.”

Em 2011, o faturamento da
rede subiu 30% frente a 2010
e, segundo Yazeji, a expectati-
va para 2012 é de alta de pelo
menos 30%. "Depois de estru-
turarmos a empresa, retoma-
mos 0 processo de expansao.
Iremos participar da feira Rio
Franchising e esperamos assi-
nar 10 contratos de franquias
até o final do ano”, diz.

Com a perspectiva de continuo crescimento
da renda desses consumidores, teremos um
mercado de quase 113 milhoes de pessoas
nessa nova classe média até 2014."

Luiz Gdes
Consultor da Gouvéa de Souza (GSEMD)



