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RESUMO

A proposta desse trabalho foi identificar os problemas do consumidor do setor 6tico num cenario pds pandémico
no Brasil e conseguir gerar através de estudos e pesquisas quais seriam os precos ideais para se trabalhar de acordo
com as possibilidades de cada classe social. Essa formulacdo de precos teve como base um diagnéstico do
comportamento de consumo dessas classes dentro do setor 6tico e um levantamento de posicionamento de pregos
por grupo de marcas de acordo com publico-alvo.
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PRECIFICACAO ADEQUADA PARA MARCAS DO SETOR OTICO COM BASE NO CENARIO POS
PANDEMICO BRASILEIRO

APPROPRIATE PRICING FOR OPTICAL SECTOR BRANDS BASED ON THE POST-
PANDEMIC SCENARIO IN BRAZIL

ABSTRACT

The purpose of this work was to identify the problems facing consumers in the optical sector in a post-pandemic
scenario in Brazil and to be able to generate, through studies and research, what would be the ideal prices to work
with according to the possibilities of each social class. This price formulation was based on a diagnosis of the
consumption behavior of these classes within the optical sector and a survey of price positioning by group of
brands according to target audience.

Keywords: Pricing. Optical sector. Post-pandemic scenario.

1 INTRODUCAO

O mercado 6tico no mundo foi avaliado em USD 157.98 bi em 2021 e atualmente o
Brasil € o pais com maior destaque no mercado 6tico para a América do Sul (GRAND VIEW
RESEARCH, 2021). Dentro do mercado Gtico temos comércio de produtos para saude ocular e
moda. Salde ocular gira em torno do uso de 6culos de grau e lentes de contato, ja a parte de
moda sdo as armacdes para os 6culos de grau e os 6culos de sol.

Apdbs a pandemia, vérias questdes econbmicas atingiram os consumidores brasileiros.
Desde o0 aumento da inflagdo, que em abril de 2022 teve o maior patamar de variagdo em quase
20 anos, de acordo com Gavras (2022), até desemprego e reducao de consumo, onde 64% das
pessoas cortaram o consumo de bens e de servigos (PUPO, 2022). Ainda, de acordo com Pupo
(2022), 67% das familias com renda de até um salario-minimo cortaram consumo de bens e de
Servigos.

Com essa retragdo de consumo, as empresas passaram por aumento de precos em seus
produtos para garantir sua rentabilidade, funcionarios e operacdes. Muitas das empresas
multinacionais tiveram seus precos modificados com base em moeda estrangeira, sem
considerar fatores econémicos e sociais do Brasil. Esses aumentos, por sua vez, resultaram na
reducdo de quantidade das vendas por mais que a rentabilidade tenha se mantido. O problema
é que a demanda continua, e 0s consumidores buscam por mercados paralelos. Foi registrado
em 2020 uma perda R$287 Bi para o mercado ilegal, segundo o Forum Nacional Contra a
Pirataria e llegalidade (FNCP). (MENDES, 2021)

A metodologia utilizada neste artigo foi uma pesquisa exploratéria por meio de um
estudo de caso do setor 6tico no Brasil, para tanto foi elaborado o seguinte problema de
pesquisa: como o cenario local gera conclusdes e modelagens que possam auxiliar o setor 6tico
no Brasil a precificar seus produtos para melhor atender a demanda e necessidades do
consumidor brasileiro? Sendo seu objetivo geral identificar obstaculos e desafios na decisdo de
compra dos consumidores de produtos do setor ético num cenario de retragdo econdmica. Os
objetivos especificos sdo: identificar e diagnosticar os obstaculos que cada classe social enfrenta
ao consumir produtos do setor otico; definir o posicionamento modelo para cada familia de
marcas de acordo com seu publico-alvo e; formular o preco ideal a ser praticado nesse cenario
pos pandémico para manter o crescimento da empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Classes sociais

Classes sociais sdo grupos de uma sociedade que se diferenciam entre si de forma
econdmica, politica e cultural. Cada grupo conta com pessoas que fazem parte da escala de
producdo e consumo da sociedade num geral, 0 que diz que essas pessoas estdo na mesma classe
s80 seus habitos, interesses e influéncias (REZENDE, 2018)

Rezende (2018) faz o desdobramento sobre as defini¢des de classes sociais com o passar
dos anos que foram definidas por grandes estudiosos. Os principais no assunto sdo Karl Marx,
Max Weber e Emile Durkheim.

Para Marx, fildsofo e socidlogo, a defini¢do de classe social é estritamente econémica.
Existem apenas dois grupos, os proprietarios dos meios de producdo e os proletarios que
vendem sua forca de trabalho; e a estrutura da classe social de cada um desses grupos é
construido atraves desse antagonismo, em que os donos do capital monopolizam o poder
econdmico, politico e cultural e fazem a classe proletaria acreditar que isso é natural
(REZENDE, 2018)

Jé& para Weber — soci6logo, jurista e economista — a classe social ndo pode ser definida
apenas pelo aspecto econdmico, cita Rezende (2018), ndo que ele ndo seja relevante, mas para
Weber, a situacdo econdmica se refere apenas a situacao da classe. Entdo, para ele, esses trés
fatores precisam ser levados em consideracao para a definicdo de classes sociais:

e 0 status (dependendo de qual posicédo o individuo ocupar na sociedade vai implicar em
tratamento de honra e privilégios);

e ariqueza (aqui sim, os fatores econdmicos e suas implicagdes como posses, a renda e
seus louros);

e 0 poder (a capacidade de influenciar outros segmentos da sociedade)

Durkheim, psicologo e socidlogo, diz que na verdade as classes sdo compostas por
solidariedade entre individuos que exercem as mesmas funcGes em suas ocupacles
profissionais. Entdo, dentro da dindmica da sociedade as atividades laborais sdo divididas e
classificadas entre mais e menos importantes, e partir dessa classificacdo os individuos dentro
dessas atividades se encontram e desenvolvem as culturas de cada uma das classes. E com o
crescimento profissional de um individuo ele mudard de classificacdo de atividade e
consequentemente aumentara sua insercao social e mudaréa de classe (REZENDE, 2018).

Na Figura 1 estdo de forma resumida a versdo do que é classe social para cada um dos
grandes sociologos que escreveram sobre o tema.
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Figura 1 - Definigdes de Classes Sociais

BIOGRAFIA DEFINIGAO DE CLASSE SOCIAL
KARL MARX

Essencialmente econémica baseada nos
(1818-1883) dois extremos da sociedade: o proprietario
Alemao e o proletario.

Socidlogo e filosofo

MAX WEBER

Depende de trés fatores paralelos, a renda
(1864-1920) o poder de influéncia e o status dos
Alem3o individuos; apenas com os trés fatores
Sociodlogo, jurista e alinhados criam-se as classes.
economista

EMILE DURKHEIM Definida a partir das ocupagdes

profissionais e das classificagOes e divisdes
de atividades dentro da dinamica da
sociedade.

(1858-1917)
Francés
Socidlogo e psicélogo

Fonte: Elaboragéo propria a partir de dados de REZENDE, 2018

Essas classificaches de classes sociais pensadas e desenhadas por pensadores e
socidlogos ja fazem parte da historia a mais de 100 anos, e ainda refletem o formato da
sociedade atualmente, mas principalmente em sociedades capitalistas como a nossa, o principal
embasamento para as classes sociais € a divisdo econdmica de individuos (REZENDE, 2018).

Sobre o Brasil, temos a pesquisa Radiografia do Brasil Contemporaneo, que entra nos
detalhes sociolégicos dos brasileiros a partir dos anos 2000. Essa pesquisa, segundo Souza
(2009; 2012 apud NATALINO e LOPEZ, 2020) contemplou cinco classes sociais: ralé
estrutural, batalhadores, classe média, classe média alta e classe alta.

Na Figura 2 esta ilustrada a piramide com as classes sociais definidas para o Brasil por
Natalino e Lopez, 2020.
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Figura 2 - Definic¢éo das classes sociais brasileiras

A

Classe alta e média alta = Nasceram e cresceram em familias de capital cultural e econémico de médio para
alto. Suas redes sociais sdo ricas em recursos e seu patriménio pessoal é elevado. Para além do nivel de
escolaridade em si, que é maior, distinguem-se da classe média pela caracteristica elitista das instituicoes de
ensino superior que frequentaram.

Classe média = A classe média sdo os estabelecidos. Gozam de um relativo privilégio no que se refere a
acumulacdo de capital cultural (principalmente de tipo escolar), capital econdmico e prestigio social. Sdo
pessoas oriundas de familias com capital cultural e econémico médio, que lhes propiciaram alta estabilidade

f nos cuidados afetivos, estimularam seu desenvolvimento durante a infancia.

Batalhadores = Uma nova classe trabalhadora, por vezes mal identificada como uma “nova classe média”. De
forma limitada, tem algum capital econémico e cultural. O pensamento prospectivo, o autocontrole e a
disciplina permitem uma inclusdo subordinada no mundo da produgdo interditada a ralé.

~

Ralé estrutural = Fracdo inferior da classe trabalhadora, marginalizados. Baixissimo capital econdmico e

cultural, marcado por pobreza, instabilidade dos cuidados familiares e fragil estimulo ao desenvolvimento
infantil. Alto risco de desemprego, doenca e incapacidade ao trabalho.

Fonte: Elaboragdo propria com base nas defini¢des de NATALINO e LOPEZ, 2020

E sobre a parte econdmica da divisdo de classes sociais no Brasil, um estudo da
Tendéncias Consultoria mostrou a estratificacdo dos domicilios para 2022, e é possivel ver na
Tabela 1 que pouco mais da metade da populacao esta atualmente nas classes D e E.

Tabela 1 - Classes sociais no Brasil 2022

Classe EStrg;irEiC;?iiz el Condicao Valor
CLASSE A 2,8% acimade | R$ 22.000
CLASSE B 13,2% apartirde| R$ 7.100
CLASSE C 33,3% apartirde| R$ 2.900
CLASSES D/E 50,7% até| R$ 2.899

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados EQUIPE INFOMONEY, 2022

2.2 Poder de compra do brasileiro antes e depois da pandemia

As classes sociais, quando olhadas pelo espectro econémico, tém como base a
guantidade de salarios-minimos que cada faixa recebe.

O salario-minimo passou a existir em 1940, durante o primeiro governo de Getulio
Vargas, a lei foi decretada em maio e entrou em vigor no mesmo ano; o pais foi divido em 22
regides e 50 sub-regides, e isso gerou para o Brasil 14 diferentes salarios-minimos, com valores

até trés vezes maiores entre regides (WELTER, 2021).
“O salario-minimo era fixado por regido, pois entendia-se que os valores das
utilidades que o integravam variavam de forma diversa em cada regido do pais,
abrangendo diversos aspectos de custo de vida, que ndo eram uniformes. N&o era,
portanto, estabelecido de forma nacional.” (MARTINS, 2015, p. 357)
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Apenas em 1979, uma nova lei entrou em vigor buscando que o salério-minimo fosse o
mesmo em todo territdrio nacional, pois as pessoas estavam migrando para estados buscando
um piso salarial maior e deixando suas regides desprovidas de méo de obra. (WELTER, 2021)

Quinze anos depois da definicdo de um salario-minimo Gnico, em 1994, o salario-
minimo chegou a setenta reais (CONTABEIS, 2022), a Tabela 2 mostra a movimentagio do
salario-minimo nos dltimos anos:

Tabela 2 - Salario-minimo dos ultimos 4 anos

Ano Salario-minimo Au(r;}:)a? o
2019 | R$ 998 5%
2020 | R$ 1.045 5%
2021 | R$ 1.100 5%
2022 | R$ 1.212 10%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados Contébeis (2022)

Uma pesquisa do Procon (2021) mostra que durante a pandemia 69,94% dos brasileiros
tiveram diminuicdo na sua renda individual (em sua maioria por reduc¢do do salario ou por serem
autbnomos/empresarios que tiveram impactos nas suas atividades). Além da reducéo de salario,
90,99% dos brasileiros alegaram que tiveram aumento nos seus gastos habituais, principalmente
em alimentacao, e contas de agua, luz e gas; gastos que sdo basicos e mandatorios. A solucao
foi, para 92,5%, reduzir seus gastos por conta dessa situacdo, cada um reduziu como foi
possivel, mas mais da metade (59,56%) se encontram com dividas em atraso —e 91,87% alegam
que o efeito da pandemia fez com que as suas dividas aumentassem. E ho momento da pesquisa
39,01% deles acreditavam que a situacdo que estavam pioria nos proximos seis meses.

Segundo Matos (2022), a inflacdo vem aumentando gradativamente desde 2017, e isso
fez a nossa moeda, o real, perder o seu valor e 0 seu poder compra. De acordo com a Figura 3
é possivel ver que cinquenta reais de hoje sdo equivalentes a sessenta reais e noventa e nove
centavos em 2019 em poder de compra.

Figura 3 - Quanto valiam R$50?

e ) e
A y 4 . . , ‘:\‘ - a-,-'.-',. » » o2 »
———— g

Fonte: Matos, 2022.

Entdo, a Tabela 4 relaciona as informacdes de classes sociais e salario-minimo pré e pos
pandemia, de acordo com os dados do IBGE.
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Tabela 4 - Renda familiar em 2019 e 2022

Salérizo(;;nginimo RS 998 Salérizod;nzl’nimo R$ 1.212
Classe ,Q.td il SElETEs Renda familiar (R$) em 2019 Renda familiar (R$) em 2022
minimos (DE > ATE)

CLASSE A 20 <| R$ 19.960 <| R$ 24.240 <
CLASSE B 10 20| R$  9.980 R$ 19.960 R$ 12.120 R$ 24.240
CLASSE C 4 10| R$  3.992 R$ 9.980 R$  4.848 R$ 12.120
CLASSE D 2 4| R$ 1.996 R$ 3.992 R$ 2424 R$ 4.848
CLASSE E > 2 >| R$ 1.996 >| R$ 2424

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e Contabeis (2022)

Mas o cenério para o segundo semestre de 2022, segundo Janone e Brasil (2022), é de
otimismo a respeito de consumo, a intencdo de consumo das familias (ICF) subiu 11% em um
ano, chegando ao maior indice da ICF desde maio de 2020.

2.3 Consumo no mercado 6tico

De acordo com a pesquisa Grand View Research (2022) o mercado 6tico, que vem
crescendo mesmo em meio ha tempos de pandemia, continuara crescendo até 2030. O mercado
6tico conta com produtos essenciais a saide como lentes de contato e éculos de receituario, que
mesmo em tempos de recessdo continuam sendo necessidades béasicas. E com tempos de
lockdown, as pessoas passaram mais tempos em frente as telas e sairam desse periodo passando
a precisar ou precisando ainda mais de 6culos de grau ou de lentes de correcao e protecao (conta
luz azul ou fatiga visual). Hoje € um mercado que vale aproximadamente 170 bilhdes de ddlares
e esta estimado a crescer para 324 bilhdes de dolares até 2030. Em 2021, o mercado 6tico teve
uma representatividade de Pareto com vendas em lojas fisicas vs lojas online no mercado 6tico
global.

A Figura 4 mostra que o mercado de 6culos global em 2021 era de 157,9 bilhdes de
ddlares, e sua divisdo entre negocio e-commerce (online) e brick & mortar (cliente com loja
fisica que pode ou ndo também ter um site).
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Figura 4 - Distribui¢do de canais do mercado ético global em 2021

Global Eyewear Market =EveEe

share, by distribution channel, 2021 (%) GRAND VIEW RESEARCH

$157.9B

Global Market Size,
2021

® E-Commerce Brick & Mortar

Fonte: GRAND VIEW RESEARCH, 2022.

Agora no cendrio local, mesmo antes da pandemia o mercado ja estava sofrendo um
pouco, quedas no mercado em 2017 e 2018, e projecdo de crescimento de até 10% pro ano de
2019 (DINO, 2019). E ao passar pela pandemia, em 2020 uma queda de 16,5% que foi
parcialmente recuperada em 2021. Essa recuperacao foi majoritariamente por conta das oticas
independentes que passaram pelo periodo de lockdown fora dos shoppings e conseguindo
operar com alguma normalidade.

Para armacfes, uma coisa que ajudou muito na recuperacdo foi o aquecimento da
industria local, aumentando o ndmero de producdes locais, mesmo quando precisavam dos
insumos importados. J& para lentes, a procura cresceu na quarentena, as pessoas ficaram
excessivamente conectadas e sentiram necessidade de ter ou adequar suas lentes oftalmicas
(SOUSA, 2021).

2.4 Precificacdo

O dicionario Dicio (2022) diz que preco é o valor que se paga ou quantia que estabelece
o valor de algo que se pretende vender ou comprar. A origem da palavra ‘preco’ vem de uma
palavra em latim que significa: Mérito. Para a economia 0 preco € um ajuste de mercado, de
acordo com a regra de oferta e demanda. Ja, para o consumidor, 0 preco corresponde a sua
disposicdo de pagar; que é determinada através de um bom custo-beneficio ou da entrega de
valor percebido (VIVAS AGUERO, 1996).

Pereira (2022) define a diferenca entre preco e valor:

e Preco € 0 que se paga por certo produto e/ou servico;

e Valor é o que definido ao produto e/ou servigo de acordo com o que ele pode
proporcionar ao cliente — ele ndo é fixado em valor monetario além de poder
variar de cliente para cliente e de ocasido para ocasiao.

Para Kotler (2019) a definicdo de preco segue um processo de 6 passos, demonstrados
na Figura 5.
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Figura 5 - Passos para defini¢do de prego

—i Definir os ™ Analisar a ™ Analisar e <t Analisar os wn Escolher um W Elaborar como
O objetivos da © demanda © controlar os © custos, precos e O método a ser © serdo as reagdes
3 empresa com t hacional e & custos de w3 ofertas dos 3 usado na & daempresaa
O relagdo a precos | & internacional A produgio B concorrentes Q- determinago e A mudancas de
decisdo de que precos dos
tipos de pregos e concorrentes

variagoes serdo
praticados

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados de CAMPOMAR & CAMPOMAR (2018) e KOTLER (2019).

Além de seguir cada um desses para a definicdo do preco, também é necessario prestar
atencdo aos pontos abaixo que sdo 0s erros mais comuns cometidos no mercado:

e precos demasiadamente orientados para custos;

e 0s precos ndo sofrem revisdo com suficiente frequéncia para capturar mudancas
praticadas pelo mercado;

e adeterminacdo dos precos independe do restante do composto de marketing;

e ando variacdo de acordo com diferentes itens de produtos, segmentos de mercado e
ocasides de compra.

A partir dessas diretrizes, sera possivel elaborar os pregcos (CAMPOMAR & CAMPOMAR,
2018).

3 METODOLOGIA

Esse trabalho foi elaborado através de uma pesquisa exploratoria por meio de um estudo de
caso sobre o consumo no mercado 6tico no Brasil de acordo com cada classe social. Ela foi
desenvolvida para se aprofundar nas hipdteses formadas e entender quais Sdo 0s precos que
cada classe social aceitaria pagar em 6culos de sol no cenario pés pandemia no Brasil. O
objetivo de uma pesquisa exploratéria, como diz Patah e Abel (2022) é de levantar informacdes
e preencher as lacunas que costumam aparecer em um estudo.

“O estudo de caso ¢ uma investigagdo empirica que analisa um fenémeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente,

quando os limites entre o fendmeno e contexto nao sdo claramente evidentes” (YIN,
2001, p.32)

Junto com o levantamento bibliografico foi aplicado um questionario online. A aplicacdo do
questionario ocorreu de forma online, durante o més de agosto de 2022. A coleta de dados foi
feita através das redes sociais. A amostragem contou com um total de 176 pessoas, todas com
mais de 18 anos, em diferentes classes sociais e diferentes situacdes financeiras familiares.

Com base nos resultados e dados desse questionario e no referencial tedrico, sera apresentado
suas anélises e conclusoes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 O Caso

A empresa dona dessas marcas atua como atacarejo em diferentes mercados do mundo,
e 0 objeto da pesquisa sera a piramide de precos praticada antes e depois da pandemia.

As marcas estudadas nessa pesquisa foram aglutinadas em grupos determinados pelas
faixas de preco em que elas se encontram. S&o 30 marcas de 6culos no total e a base da pesquisa
é através dos precos de venda das marcas para seus consumidores finais.

Essas marcas tém diferentes posicionamentos de branding, de consumidor alvo e de
territorio; mas o principal objetivo dessa pesquisa é analisar 0s precos praticados em territdrio
brasileiro antes e depois da pandemia. O periodo de analise do preco praticado é do final de
2019 vs o final de 2021 e abaixo temos o detalhamento desses precos finais.

Na Tabela 5 ¢ ilustrado os 5 grupos das marcas de 6culos de sol e quais eram suas faixas
de preco antes da pandemia, em 2019, e quais sdo 0s precos atuais, definidos em 2021.
Tabela 5 - Precos de venda dos grupos de marcas antes e depois da pandemia

2019 (pré pandemia) 2021 (p6s pandemia)

GRUPOS |QTD DE ATE DE ATE

R$ 150 | R$ 450 | R$ 200 | R$ 600
R$ 200 | R$ 700 | R$ 350 | R$ 1.050
R$ 250 R$  1.200 | R$ 400 | R$  2.750
R$ 300 R$ 1.500 | R$ 500 | R$  3.100
R$ 400 | R$  5.300 | R$ 600 | R$ 10.100

gl (b~ wIN |-
oo (N |Oo1 (01O

TT 30
Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados captados dos pregos de mercado praticados por cada uma das marcas
nos periodos.

4.2 Amostragem

A pesquisa contou com a participacdo de 176 pessoas através de um questionario online,
homens e mulheres, com mais de 18 anos, de diferentes situagcfes financeiras e participantes de
diferentes classes sociais e com diferentes estilos de consumo de éculos de sol.

De todos os respondentes do questionario, os principais insights demograficos sobre o
publico sédo:

80,11% séo mulheres;

87,50% tém entre 18 e 40 anos;

85,23% estdo cursando ou ja concluiram o ensino superior;

77,84% tém uma renda familiar de até R$12.000;

75% sao responsaveis parcial ou totalmente dos gastos fixos familiares.

A pesquisa foi feita arredondando os valores das classes sociais atuais para ser mais facil
a obtencéo de respostas. Na Tabela 6, é possivel ver um DE-PARA das classes sociais definidas
pelo IBGE, e as classes sociais definidas para a pesquisa.
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Tabela 6 — DE-PARA classes sociais IBGE - Pesquisa aplicada

Classe Renda familiar (R$) em Renda familiar (R$) em
2022 (IBGE) 2022 (PESQUISA)
CLASSE A R$ 24.240 <| Acima de R$25.000
CLASSE B R$ 12.120 R$ 24.240 | Entre R$12.000 - R$25.000
CLASSE C R$ 4.848 R$ 12.120 | Entre R$5.000 - R$12.000
CLASSE D R$ 2424 | R$ 4.848 |Entre R$2.500 - R$5.000
CLASSE E >| R$ 2.424 | Até R$2.500

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

E, com base nos valores declarados na pesquisa, a comparacao de valores de renda

mensal x classe social € mostrada na Tabela 7.

Tabela 7 - Renda Mensal x Classe Social

RENDA MENSAL

FAMILIAR X CLASSE | CLASSE | o assE B | cLAsSE ¢ | CLASSE | CLASSE | Total

A D E Geral
SOCIAL

Acima de R$25.000 7 7
Entre R$12.000-25.000 32 32
Entre R$5.000-R$12.000 60 60
Entre R$2.500-R$5.000 54 54
Até R$2.500 23 23
Total Geral 7 32 60 54 23 176

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionério aplicado.

Os dados mostram que a maior parte dos participantes da pesquisa sdo pertencentes a
classe social C, que NATALINO e LOPEZ (2020) chamam de ‘Classe Média’ e definem como
uma classe estabelecida e detém um certo privilégio em acumulacéo de capital, principalmente
do tipo escolar, o que também é refletido na resposta das pesquisas. 95% dos participantes da
classe C estdo cursando ou ja finalizaram o ensino médio.

A partir da definicdo de qual classe social cada participante pertence, é possivel comegar
a avaliar seus comportamentos de consumo. Mas, para ter uma visdo mais aprofundada de
consumo, a pesquisa questionou aos participantes também sobre a sua responsabilidade
financeira na familia, e os detalhes sdo mostrados na Tabela 8.

Tabela 8 - Responsabilidade financeira familiar x Classe Social

RESPONSABILIDADE CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | Total

FINANCEIRA X CLASSE SOCIAL A B C D E Geral
Nao,e_ responsével pelos gastos da 2 3 13 16 10 44
familia
E responsavel pelos gastos da familia 2 4 9 8 4 27
E requn_savel parcialmente pelos gastos 3 o5 38 30 9 105
da familia
Total Geral 7 32 60 54 23 176

Fonte: Elaboracéo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.
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Com excecdo da classe E, todas as outras classes mostram mais de 70% dos
participantes como responsaveis parcial ou total dos gastos fixos de suas familias.

4.3 Consumo e Pandemia

Para conseguir avaliar as possibilidades de consumo, a pesquisa também questionou 0s
participantes sobre renda e gastos antes e depois da pandemia. O Grafico 1 mostra a diferenca
dos participantes da pesquisa entre se a renda e 0s gastos tiveram mudancas de antes e depois
da pandemia.

e 47,15% informaram que tiveram aumento na sua renda de antes da pandemia
para depois, 29,55% tiveram uma reducdo na sua renda e 23,30% né&o tiveram
mudancgas;

e Em contrapartida 88,07% dos participantes informaram que tiveram aumento em
seus gastos fixos de antes da pandemia para depois, 3,41% tiveram redugéo nos
gastos fixos e 8,52% ndo tiveram mudancas.

Grafico 1 - Renda antes e depois da pandemia x gastos antes e depois da pandemia

N&o teve mudancga no
gasto

m Gasto diminuiu

m Gasto aumentou

Renda aumentou Renda diminuiu Nao teve mudanca
na renda

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do questionario aplicado.

A pesquisa mostra que para a maior parte dos participantes os gastos fixos aumentaram,
de antes da pandemia para depois, como mostra o Grafico 3. Independentemente de se sua renda
aumentou, se manteve ou diminuiu, como mostra o Gréfico 2.

E guando € colocado de forma dedicada apenas quem citou que a renda aumentou e 0
gasto também, como é possivel ver na comparacéo entre os Graficos 2 e 3, a equagéo de gastos
gue aumentaram é maior do que as de rendas que aumentaram em todas as classes sociais.
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Grafico 2 - Renda x Classe social
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do questionario aplicado.

A pesquisa mostra, de acordo com o Grafico 3, que a maior parte dos participantes
tiveram aumento nos gastos fixos, independentemente de sua classe social.

Grafico 3 - Gastos fixos x Classes sociais
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Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do questionario aplicado.

E para conseguir medir o consumo de forma dedicada no mercado ético, a pesquisa
guestionou de forma dedicada sobre consumos ja feitos e desejados, sendo que, 156 dos 176
participantes alegam ter éculos de sol, como mostra na Tabela 9, mas apenas 129 mencionam
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0 uso recorrente desse acessorio. Dos 20 participantes que alegaram ndo ter 6culos de sol, 90%
sdo das classes sociais C, D e E. J& 110 dos 176 participantes dizem que o uso de éculos de sol
é algo necessério, enquanto 61 julgam ser algo supérfluo. Além disso, 5 participantes tiveram
uma divisdo de opiniGes e ndo acham que € nem uma coisa hem outra. Uma participante
menciona “Possuo lentes foto cromaticas hd anos. Ajudam muito a regular a luminosidade nos
olhos sem doer. Hoje trabalho com computador e protegem da luz ambiente também.”, outros
dizem que € algo interessante de ter no verdo ou para dirigir, mas que ndo seria uma necessidade.

Tabela 9 - Posse de 6culos de sol por classe social

Classe Social x Tem 6culos? Nao | Sim | Total Geral
CLASSE A 1 6 7
CLASSE B 1 31 32
CLASSE C 7 53 60
CLASSE D 6 48 54
CLASSE E 5 18 23
Total Geral 20 | 156 176

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionério aplicado.

Dos 156 que possuem 6culos de sol, como mostra a Tabela 10, 125 tem até 3 pecas de
oculos, enquanto 30 participantes alegam ter mais de 3 pecas, que variam de 4 a
aproximadamente 20 pecas, e nenhum desses 30 participantes sdo da classe E.

Tabela 10 - Classe sociais X Quantidade de éculos

Classe social x N&o tenho Tenho 1 déculos Tenho até 3 Tenho maisde 3| Total

Qtd 6culos 6culos de sol de sol o6culos de sol o6culos de sol Geral
CLASSE A 1 1 4 1 7
CLASSEB 1 4 15 12 32
CLASSEC 7 17 26 10 60
CLASSE D 7 20 20 7 54
CLASSE E 5 12 6 23

Total Geral 21 54 71 30 176

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

Dos 156 que possuem 6culos de sol, 60% compraram suas pecas antes da pandemia,
contra 40% que compraram durante ou depois da pandemia. Dos 156 que possuem Oculos de
sol, 54% pagaram até R$200 no altimo dculos que compraram, 25% pagaram entre R$200-
R$400, 12% pagaram entre R$400-600 e apenas 10% pagaram acima de R$600. As faixas de
preco mais altas (acima de R$400) foram majoritariamente consumidas pelas classes B, C e D,
como mostra a Tabela 11.
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Tabela 11 - Faixa de preco de compra de 6culos de sol x Classe social

Faixa de preco de compra x CLASSE A CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | Total
Classe social B C D E Geral
Até R$200 1 8 27 31 17 84
Entre R$200-R$400 4 11 14 10 39
Entre R$400-R$600 1 6 7 3 1 18
Acima de R$600 6 6 3 15
Nao tenho 6culos de sol 1 1 6 7 5 20
Total Geral 7 32 60 54 23 176

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

Foi também incluido na pesquisa uma lista de caracteristicas que os participantes
poderiam selecionar mais de uma para dizer o que levam em consideragdo no momento da
compra de um éculos de sol:

Flexibilidade nas condi¢des de pagamento (como parcelamento, etc.);
Preco que cabe no meu bolso;

Modelo que ficou bom no meu rosto;

Estilo que combina com o meu;

Marca que gosto.

No Grafico 4 € possivel ver quantas vezes cada caracteristica foi eleita na questéo, essa
questéo era aberta para voto em mais de uma opcao.

Grafico 4 - Caracteristicas levadas em consideracdo no momento da compra de um 6culos
de sol

Flexibilidade nas condi¢cbes de E 60
pagamento (parcelamento etc)

Preco que cabe no meu bolso ] 125

Modelo que ficou bom no meu rosto | 149

Estilo que combina com o meu | 122
Marca que gosto | 43

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do questionario aplicado.

Como mostra a Tabela 12, quando a analise das caracteristicas é feita em cima das
classes sociais, 0 “‘Modelo que ficou bom no meu rosto’ ¢ a caracteristica mais votada em todas
as classes sociais, menos na Classe E, que é um empate entre ‘Modelo que ficou bom no meu
rosto’ e ‘Preco que cabe no meu bolso’.
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Para as classes B e C, a segunda caracteristica mais importante ¢ o ‘Estilo que combina
com o meu’, e para a classe D a segunda caracteristica mais importante ¢ ‘Preco que cabe no

meu bolso.

Tabela 12 - Classe social x caracteristicas levadas em consideracdo no momento de

compra de 6culos de sol

CLASSE SOCIAL X FLEXIBILIDADE
CARACTERISTICA MARCA | ESTILO | MODELO | PRECO PGTO
CLASSE A 3 3 7 2 1
CLASSE B 11 22 28 17 6
CLASSE C 15 46 47 44 18
CLASSE D 9 37 48 43 25
CLASSE E 5 14 19 19 10

Total Geral 43 122 149 125 60

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

4.4 Preco x Classe social

Para encerrar a pesquisa, 0 questionamento era de qual seria o preco ideal que
cada participante gostaria de pagar em um éculos de sol, e qual caracteristica o faria pagar mais
caro do que o preco que ele colocou como desejavel. Ambas as faixas de preco e caracteristicas
sd0 as mesmas que descritas no capitulo anterior.

Faixas de precos:

Até R$200;

Entre R$200-400;
Entre R$400-600;
Acima de R$600.

Caracteristicas:

o
etc);

Flexibilidade nas condicdes de pagamento (como parcelamento,

Preco que cabe no meu bolso;
Modelo que ficou bom no meu rosto;
Estilo que combina com o0 meu;
Marca que gosto.

Dos 176 participantes, quase 90% colocaram o preco desejavel nas 2 primeiras opcoes
‘Até R$200’ e ‘Entre R$200-R$400°. E apenas 1 participante selecionou ‘Acima de R$600’

como o preco desejavel.

Sobre as caracteristicas que fariam eles pagarem mais do que esse preco desejavel o
“modelo que ficou bom no meu rosto” segue sendo destaque, como mostra o Gréafico 5.
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Gréfico 5 - Caracteristicas que fariam o participante pagar mais que o preco desejavel

Flexibilidade nas condi¢des de pagamento
(parcelamento etc)

[*)]
O

Preco que cabe no meu bolso 47

Modelo que ficou bom no meu rosto 132

Estilo que combina com o meu 77

ul
N

Marca que gosto

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do questionario aplicado.

Na visdo por classe social, de acordo com a Tabela 13, as caracteristicas que fariam eles
pagarem mais caro do que o preco desejavel segue a tendéncia das caracteristicas que
motivaram eles a consumir os 6culos que ja tem. O que muda € o 2° lugar para classes D e E,
que ao invés de ‘Preco que cabe no meu bolso’ passa a ser ‘Flexibilidade nas condi¢des de
pagamento’.

Tabela 13 - Classe social x caracteristicas que fariam os participantes pagarem mais que
0 preco desejavel

CLASSE SOCIAL X

CARACTERISTICA QUE FLEXIBILIDADE
FARIA PAGAR MAISQUE MARCA | ESTILO | MODELO | PRECO PGTO

O PRECO DESEJAVEL

CLASSE A 3 3 7 2 2
CLASSE B 12 13 21 7 3
CLASSE C 17 33 48 13 23
CLASSE D 13 16 38 15 28
CLASSE E 7 12 18 10 13

Total Geral 52 77 132 47 69

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

Das 20 pessoas que ndo possuem Oculos de sol, 18 sdo das classes sociais C, D e E.
Desses 18, 12 dizem que a faixa de prego desejavel para um 6culos de sol é ‘Até R$200’° e os
outros 6, dizem que ¢ ‘Entre R$200-R$400°.

E por fim, para avaliar os pregos praticados pela empresa do caso, é preciso avaliar
como fica o cendrio de precos de antes da pandemia que a empresa praticava contra o preco de

agora, mostrados na Tabela 14.
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Tabela 14 - Precos de 2019 praticados pela empresa x Faixas de prego praticadas na
pesquisa

PRECOS ANTERIORES
GRUPOS |QTD DE ATE DE/PARA FAIXAS

1 5 R$ 150 | R$ 450 | Até R$200

2 5 R$ 200 | R$ 700

3 5 RS 250 | RS 1200 Entre R$200-R$400

4 7 R$ 300 | R$ 1.500

5 3 RS 400 | R$ 5,300 Entre R$400-R$600

TT 30 Acima de R$600

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

Nesse panorama, as classes sociais e 0 consumo sao mostrados na Tabela 15 e 16, com
0S pPrecos que ja consomem, e quais seriam 0s precos desejaveis.

Tabela 15 - Precos que ja consomem X Faixas de preco da empresa em 2019

PRECOS
ANTERIORES DE/PARA PRECOS QUE JA CONSOMEM
FAIXAS | CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE
GRUPOS | QTD DE ATE A B C D E

R$ R$
1 5 |150 450 Até R$200 17% 26% 50% 66% 94%

R$ R$ Entre R$200-
2 > ZFgg 7F?§ R$400 67% 35% 26% 21% 0%
3 5 |250 1.200

R$ R$ Entre R$400-
4 ! 3Fg§ 1F'z5$00 R$600 17% 19% 13% 6% 6%
5 8 | 400 5.300

Acima de

TT 30 R$600 0% 19% 11% 6% 0%

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

Tabela 16 - Precos desejaveis x Faixas de precos da empresa de 2019

PRECOS
ANTERIORES DE/PARA PRECOS DESEJAVEIS
FAIXAS [CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE
GRUPOS | QTD DE ATE A B © D E
1 5 |R$ 150 | R$ 450 | Ate R$200 50% 32% 49% 63% 89%
Entre
R$200_ 0, 0, 0, 0, 0,
2 5 [Rs 200 | RS 700 |R$400 33% 42% 40% 29% 11%
R$ 250 | R$ 1.200
Entre
R$400- 17% 26% 9% 8% 0%
4 7 |R$ 300 | R$ 1.500 |R$600
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Fonte: Elaboracgdo propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

E possivel ver que existe um equilibrio de consumo entre as faixas de preco e as
classes sociais com esse cendrio de 2019, mas esse cenario nao existe mais, entdo é preciso
analisar de acordo com o preco praticado hoje quais seriam as distribui¢des de grupos de
marcas e classes sociais, como mostrado na Tabela 17.

Tabela 17 - De/Para Faixas de preco das marcas da empresa x Faixas de preco citadas
na pesquisa

PRECOS ATUAIS

GRUPOS |QTD DE ATE DE/PARA FAIXAS
1 5 R$ 200 | R$ 600 [ Até R$200
2 5 R$ 350 | R$ 1.050 Entre R$200-R$400
3 5 | RS 400 | RS 2750 J¢ e Rga00-R$600
4 7 R$ 500 | R$ 3.100
5 8 R$ 600 | R$ 10.100 | Acima de R$600

TT 30

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados do questionério aplicado.

Além disso é preciso entender qual faixa de preco cada classe social ja consumiu e qual
é a faixa de precgo desejavel por cada uma delas também, como é mostrado nas Tabelas 18 e 19.

Tabela 18 - Precos que ja consomem x Classes sociais

TT 30 [ PRECOS ATUAIS DE/PARA PRECOS QUE JA CONSOMEM
’ FAIXAS CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE
GRUPOS | QTD DE ATE A B C D E
R$ R$
1 5 200 600 Até R$200 17% 26% 50% 66% 94%
Entre
R$ R$ R$200-
2 5 350 1.050 R$400 67% 35% 26% 21% 0%
R$ R$
Entre
3 5 400 2.750 R$400- 17% 19% 13% 6% 6%
R$ R$ R$600
4 7 500 3.100
R$ R$ Acima de
5 8 600 10.100 R$600 0% 19% 11% 6% 0%

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questiondrio aplicado.

Tabela 19 - Precos desejaveis x Classes sociais

PRECOS )
TT 30 ATUAIS | DE/PARA PRECOS DESEJAVEIS
| FAIXAS [CLASSE| CLASSE | CLASSE | CLASSE | CLASSE
GRUPOS |QTD | DE | ATE A B C D E
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R$ R$
1 5 200 600 Até R$200 50% 32% 49% 63% 89%
Entre
R$ R$ R$200-
2 5 350 1.050 R$400 33% 42% 40% 29% 11%
R$ R$
Entre
3 5 1400 | 2750 | pesoo- | 17% 26% 9% 8% 0%
R | RS R$600
4 7 500 3.100
R$ R$ Acima de
5 8 600 | 10.100 R$600 0% 0% 2% 0% 0%

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados de IBGE (2022 apud VIVEN, 2022) e do questionario aplicado.

E possivel ver que ndo existe mais um equilibrio tdo coeso entre as faixas de preco dos
produtos com as classes sociais. Entdo é possivel chegar a conclusdo de que, ao analisar o
cenario atual, a empresa tem as seguintes informacgdes sobre seus precos com base nessa
pesquisa:

e As8marcas no grupo 5 precisam de um trabalho de comunicacéo
e marketing para convencimento do publico, de preferéncia com um grande
portfélio que possa combinar com mais pessoas e fazer um bom
mapeamento, especialmente das classes sociais A e B para ter um match com
os estilos de vida que essas pessoas tém, pois esses foram os 2 principais
motivos para essas classes pagarem mais caro do que o prego desejavel;

e As 12 marcas dos grupos 3 e 4 estdo bem-posicionadas a nivel de
preco para o que as classes A e B ja consomem, mas elas desejam pagar mais
barato do que elas oferecem, aqui também cabe um trabalho de marketing de
portfdlio e vinculo de estilo para conexao com esses publicos;

e As 5 marcas do grupo 2 estdo bem-posicionadas a nivel de prego
para as classes C e D, tanto no atual consumo quanto em seu preco desejavel;

e As 5 marcas do grupo 1 estdo bem-posicionadas a nivel de preco
para a classe E; tanto no atual consumo quanto em seu preco desejavel.

O ponto de atencdo para essa analise € que o considerado para esse enquadramento esta
quase sempre do ponto de partida dos valores oferecidos por aqueles grupos de marcas. As
caracteristicas que o consumidor leva em considera¢do para pagar mais do que o preco que
gostaria, devem ser levadas em consideracao para todos o0s casos, sendo o0 grupo 5 o mais critico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base no estudo apresentado, é possivel entender que a precificacdo ideal para o
grupo de marcas citado no cenario pés pandemia seria ter a possibilidade de voltar aos precos
praticados antes da pandemia. Como o formato de precificacdo atual da empresa é baseado em
margem o preco sempre sofrera alteracoes, e assim, suas marcas serdo prejudicadas por isso.

Mas considerando o cenério atual de retomada do otimismo de compra e com base no
questionario aplicado, € possivel entender que com pequenos cuidados de marketing e
comunicagdo é possivel convencer o consumidor a pagar um pouco mais caro por um produto
que ele ndo esperava entregando valor de outra forma.
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O trabalho conclui que as marcas do grupo 5 sdo as mais prejudicadas hoje dentro do
grupo, e as classes D e E sdo as mais fragilizadas quando as faixas de preco comecam ja em
R$200.

As limitagBes dessa pesquisa foram 0 numero de pesquisados e somente uma marca para
a pesquisa, em estudos futuros poderdo ser feitos outras pesquisas com maior numero de
pessoas, maior nimero de marcas, assim podera ampliar as classes sociais e prazo da pesquisa.
Repetir essa pesquisa em outros periodos.
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