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Resumo Executivo

Conhecer profundamente o mercado em que a 

empresa atua é importante para o sucesso do ne-

gócio. Por isso um empresário do setor do vestuário 

solicitou este relatório no sentido de buscar atuali-

zação e criar novas estratégias de atuação no ramo 

de pijamas. 

Este documento mostra que as classes E e D têm 

conseguido ascender à classe C  e as projeções para 

2014 demonstram que 28% pertencerão à classe 

D/E, enquanto 56% à classe C  e 16% à classe A/B, 

o que permite concluir que existem novas oportuni-

dades para um público mais exigente. 

O Brasil possui 190 milhões de brasileiros, se-

gundo o Censo, e, desse total 7,23% da população 

possui até 4 anos e entre 5 e 14 anos são quase 

17% da população. Já os jovens entre 15 e 29 anos 

reúnem quase 27% dos brasileiros, os adultos na 

faixa de 30 a 49 anos são 28,56% e 13,07% de 

pessoas estão concentradas na faixa entre 50 e 64 

anos. 

Entretanto, é importante observar que cada em-

presa tem suas especifi cidades, o que requer estu-

dos ajustados à realidade empresarial e as estraté-

gias dependem de uma série de fatores como idade, 

gênero e classe social dos consumidores.Confi ra 

mais informações como o potencial de consumo, o 

consumo de luxo, a segmentação neste relatório.
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Segmentação de pijamas

INTRODUÇÃO

Este relatório foi desenvolvido para atender as 

necessidades específi cas de uma empresa catari-

nense que atua no mercado de pijamas. O empresá-

rio tem percebido que o mercado está alterado e a 

atuação por estratégia de preço tem reduzido cada 

vez mais a margem de lucro da empresa. Por outro 

lado, comentários da equipe de vendas da empresa 

têm sinalizado que os consumidores da classe A es-

tão requerendo pijamas diferenciados e não estão 

encontrando oferta sufi ciente.

Os estudos realizados para este relatório aponta-

ram que o crescimento das classes econômicas C, 

A e B permitiu o surgimento de novas oportunidades 

para o segmento do vestuário. O consumidor está 

desejando investir mais em seus trajes para dormir 

e, inclusive, com novas funcionalidades, como um 

traje mais confortável para fi car em casa e até mes-

mo receber amigos. Novos segmentos de consumo 

estão surgindo o que permite ao empresário de-

senvolver produtos diferenciados e destinados para 

cada público específi co. 

Com essa percepção este relatório tem a fi nali-

dade de reunir algumas informações do mercado de 

pijamas de maneira a auxiliar o empresário na me-

lhor compreensão das peculiaridades do segmento. 

É importante observar que cada empresa tem 

suas especifi cidades, o que requer estudos ajusta-

dos à realidade empresarial. As variáveis que im-

pactam o ambiente empresarial são muitas e suas 

combinações geram necessidades específi cas se 

comparadas com empresas com características se-

melhantes.

Nesse sentido, a orientação é para um suporte 

técnico de um consultor que deverá apoiá-lo no de-

senvolvimento de estratégias para atender as parti-

cularidades da empresa.

O MERCADO BRASILEIRO

O Censo realizado pelo IBGE1 em 2010 apresen-

tou que a população brasileira é composta por mais 

de 190 milhões de habitantes e 81% desses vivem 

em área urbana.  A população feminina brasileira é 

de mais de 97 milhões de mulheres.

 O gráfi co a seguir apresenta a importância do 

estado de São Paulo em termos populacionais. Os 

quatro estados mais populosos do Brasil (São Paulo, 

Minas Gerais, Rio de Janeiro e Bahia) reúnem mais 

de 47% da população masculina e feminina do País.

1 - IBGE: Instituto Brasileiro de Geografi a e Estatística

Gráfi co 1: População brasileira 
por sexo nos estados. Fonte: IBGE, 
elaborado pela autora
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Principais mercados consumidores

Ao elaborar um ranking dos estados em termos 

de gênero, conforme demonstrado na Tabela 1, o 

posicionamento dos estados são praticamente os 

mesmos, com exceção dos estados de Espírito San-

to, Amazonas, Rio Grande do Norte, Alagoas e Mato 

Grosso.

Tabela 1: População brasileira por gênero nos estados. Fonte: IBGE, elaborado pela autora
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População por idade

A Tabela 2 permite uma avaliação da população 

segmentada por idade e sexo. Nota-se que 7,23% 

da população possui até 4 anos. Na faixa de 5 a 14 

anos são quase 17% da população, o que represen-

ta um contingente de 32 milhões de crianças e pré-

-adolescentes. 

Os jovens entre 15 e 29 anos reúnem quase 27% 

dos brasileiros, o que signifi ca uma população de 

mais de 51 milhões de jovens. Os adultos na faixa 

de 30 a 49 anos reúnem mais 54 milhões de brasi-

leiros (28,56%) e outros quase 25 milhões (13,07%) 

de pessoas estão concentradas na faixa entre 50 e 

64 anos. Acima dessa idade há uma população de 

mais de 14 milhões de brasileiros.

Tabela 2: População brasileira por faixa de idade e gênero. Fonte: IBGE, elaborado pela autora

Segmentação de pijamas
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As mulheres por faixa de idade nos principais 

estados brasileiros

Os estados de São Paulo, Minas Gerais, Rio de 

Janeiro e Bahia, conforme já mencionado, reúnem 

juntos quase 48% da população feminina do Brasil. 

A Tabela 3 apresenta dados por faixa de idade, de 

maneira que a empresa possa desenvolver estraté-

gia específi ca para determinadas faixas etárias de 

interesse. Nota-se que esses estados reúnem mais 

de 43% da população feminina em todas as faixas 

de idade.

Algumas questões são importantes, uma delas é 

que mais de 14% da população feminina com mais 

de 100 anos está na Bahia. Também reforça a re-

presentatividade de São Paulo em todas as idades, 

porém a maior representatividade desse estado está 

entre 50 e 64 anos.

Tabela 3: Representatividade dos principais estados em cada faixa etária . Fonte: IBGE, elaborado pela autora

Principais mercados consumidores
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Aspectos socioeconômicos

Nos últimos anos a política socioeconômica do 

governo federal tem permitido a alteração das clas-

ses sociais da população brasileira. Percebe-se que 

as classes E e D têm conseguido ascender à classe 

C  e essa última à classe A e B. As projeções para 

2014, conforme Figura 1, demonstram que 28% e 

56% da população pertencerão respectivamente a 

classe D/E e C  e 16% a classe A/B. Se comparado 

aos dados de 2003 percebe-se a melhoria do poder 

aquisitivo do brasileiro, o que gera uma perspectiva 

de elevação do consumo no Brasil. Ao se deter sobre 

a classe A/B, nota-se que em 2014 ela dobrará de 

tamanho se comparado a 2003. Isso demonstra que 

novas oportunidades se apresentarão para um pú-

blico mais exigente. Esse aspecto reforça a percep-

ção de que existem novas oportunidades surgindo 

para o segmento de pijamas para a classe A e B no 

País.

Outro aspecto importante está relacionado com 

a longevidade da população. Em 2009 havia cerca 

de 21 milhões de pessoas com mais de 60 anos e 

nessa faixa 55,8% são mulheres. Desse grupo da 

Gráfi co 2: Evolução da distribuição de renda no Brasil. Fonte:  Sebrae PR

população 64,1% são as pessoas de referência no 

domicílio. O envelhecimento da população também 

exige do fabricante de pijamas a preocupação em 

atender aspectos até pouco tempo despercebidos 

pelo mercado. 

POTENCIAL DE CONSUMO

O IPC Maps é um importante banco de dados 

elaborado pela IPC Marketing, instituição brasileira 

que desenvolve estudos de mercado e elabora o Ín-

dice de Potencial de Consumo (IPC), desenvolvido 

a partir da junção de diversas informações ofi ciais 

sobre o mercado brasileiro. A última divulgação do 

IPC foi do ano de 2011 e mostra, conforme Tabela 

4, que o consumo urbano brasileiro é de mais de 

R$ 2,3 trilhões. No caso específi co do potencial de 

consumo do vestuário ele está avaliado em R$ 72 

Segmentação de pijamas
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Tabela 4: Potencial de consumo por categoria. Fonte: IPC Maps

Principais mercados consumidores
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bilhões do mercado brasileiro.

Consumo por classe

Além disso, o IPC apresentou o consumo em ter-

mos de classe econômica. Com base nessa infor-

mação pode-se ajustar o consumo do vestuário, que 

apresentou características específi cas do compor-

tamento de consumo por classe econômica, como 

apresentado na Tabela 5.

Tabela 5: Consumo por classes de consumo. Fonte: IPC MAPS e autora

Mensalmente, o IBGE divulga o Índice de Preços 

ao Consumidor Amplo (IPCA), que é considerado o 

índice ofi cial de infl ação do País, pois mede a varia-

ção dos preços do consumidor fi nal. A estrutura do 

IPCA apresenta a representatividade de cada produ-

to no gasto do consumidor brasileiro.

Com base nessas informações foi possível ela-

borar o potencial de consumo de diversos itens do 

vestuário. Infelizmente não foi possível chegar es-

pecifi camente ao mercado de pijamas, mas ao mer-

cado de lingerie que engloba pijamas. É importante 

registrar que esse mercado foi apurado pela respon-

sável por este relatório, podendo ter variáveis que 

não foram consideradas. Porém para fi ns de consta-

tação macro do mercado é o sufi ciente para ter uma 

ideia do mercado de lingerie e pijamas.

O cálculo foi elaborado considerando o merca-

do total do vestuário apresentado no IPC Maps, por 

classe social. Aplicou-se então a representatividade 

do consumo de vestuário, segundo o IPCA publicado 

em janeiro de 2012 pelo IBGE. Sobre a represen-

tatividade do consumo do IPCA, foi elaborado uma 

regra de proporcionalidade (quarta proporcional, 

também conhecida como regra de 3), para que se 

pudesse encontrar os índices para cálculo do mer-

cado de lingerie.

É importante esclarecer que o segmento de lin-

gerie tem suas peculiaridades e que devem refl e-

tir em alterações nos números encontrados para o 

mercado e no consumo por classe econômica, po-

rém para chegar a uma visão macro do mercado de 

lingerie deve ser o sufi ciente. 

Tabela 6: Mercado de lingerie no Brasil. Fonte: Elabora-
do pela autora com base no IPC Maps e IPCA do IBGE

Segmentação de pijamas
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O IPC Maps divulgou dados, conforme as Tabelas 

7 e 8, que apresentam o potencial de consumo de 

cada estado e das cidades mais relevantes no que 

se refere a consumo no País. Na coluna IPC 2011 

consta o índice de consumo de cada estado ou mu-

nicípio. Esse índice funcional como a participação 

(%) do consumo de determinado estado ou municí-

pio sobre o total de estados e municípios do País. Ou 

seja, o estado acumula a participação da somatória 

de participação de cada município e a somatória dos 

índices dos municípios representa 100% do consu-

mo brasileiro.

Com base nas informações acima ao se aplicar 

esse índice no valor do mercado de lingerie, o em-

presário terá o potencial aproximado do consumo 

do produto em determinado estado ou município. 

Por exemplo, na Tabela 7, que apresenta o poten-

cial de consumo dos estados brasileiros, tem-se 

que o IPC Maps de Santa Catarina em 2011 é de 

3,89024. Ao se considerar o mercado de lingerie de 

R$ 1.786.477.667 é só multiplicar este valor pelo 

IPC de Santa Catarina e se perceberá que o mercado 

catarinense de lingerie é de aproximadamente R$ Tabela 7: IPC estados brasileiros 2011. Fonte IPC Maps

Principais mercados consumidores
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69 milhões. Funciona da mesma 

maneira para os municípios. Des-

sa maneira, a Tabela 8, a seguir, 

foi calculada, de maneira ainda 

que superfi cial, para apresentar 

Tabela 8: IPC MAPS – os 40 principais municí-
pios brasileiros 2011 em consumo em reais de 
lingerie. Fonte: Elaborado pela Autora com base 
no IPC Maps e IPCA

Segmentação de pijamas
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o mercado de lingerie nas principais cidades bra-

sileiras.

O CONSUMO DE LUXO NO BRASIL

Em termos de mercado, Jean Castaréde catego-

riza luxo em três categorias: o superluxo, o luxo de 

valorização social e econômica e, por fi m, os produ-

tos diferenciados no universo de consumo comum. 

O superluxo se caracteriza pelos produtos pres-

tigiosos, aqueles que não precisam de grandes es-

forços de marketing. O luxo de valorização social e 

econômica exige distribuição seletiva controlada, 

preço psicológico e critérios mais racionais do que 

os do superluxo. Muitas vezes são entendidos como 

os produtos de expansão da marca. Os produtos 

diferenciados são aqueles que têm que enfrentar 

muitos concorrentes e se baseia em publicidade e 

distribuição.

Mas é importante compreender que o luxo tam-

bém é composto por posturas contraditórias, pois 

reúne perfi s distintos de consumidores. Os consumi-

dores de luxo não podem ser estratifi cados somente 
Figura 1 Categorização do Luxo. Fonte: Jean Castaréde

Principais mercados consumidores
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pelo poder econômico de compra, mas também por 

elementos culturais. Por exemplo, na Luis Vuitton, os 

clientes são categorizados por perfi l:

• tradição 

• funcionalidade

• caçadores de status

• lançadores de moda 

Ou seja, o esforço de atendimento de uma em-

presa ao segmento de luxo requer estudo e identifi -

cação das características de seus potenciais clien-

tes e do propósito pela qual consumem peças de 

luxo. Assim se faz necessário segmentar muito bem 

os clientes de luxo para oferecer produtos adequa-

dos às necessidades de cada público.

Outros fatores pessoais interferem no perfi l do 

consumo, tais como:

• Idade e estágio de ciclo de vida que interfe-

rem nas necessidades das pessoas e se alteram no 

decorrer da vida;

• A atividade profi ssional que interfere nas 

decisões de consumo;

• Condições econômicas decorrente da ativi-

dade que executa;

• Estilo de vida que interfere nas escolhas de 

consumo e no estilo pessoal do consumidor;

• Personalidade que interfere no modo de ser 

e o faz mais racional, emocional, intuitivo ou aven-

tureiro.

Os fatores psicológicos também interferem e es-

tão organizados em quatro fatores de infl uência nas 

escolhas dos consumidores: motivação, percepção, 

aprendizagem e crenças e atitudes.

Pode-se dizer, portanto, que o luxo está asso-

ciado a um comportamento, a uma vaidade, a uma 

comunicação não verbalizada, no conhecimento, no 

saber, nos valores, na busca pelo reconhecimento, 

por um diferencial, na autossatisfação e desejo de 

poder e distinção das pessoas.

Um produto se caracteriza como luxo, segundo 

Adriana Seixas, se reunir vários fatores relevantes, 

entre eles destacam-se: 

• Qualidade;

• Estar dirigido ao um determinado grupo so-

cial elitizado;

• Qualidades visuais, ou seja, estar associado 

a um estilo e design que permita o reconhecimento 

de um grife;

• Não ser um produto de massa;

• Determinar um status social, concedendo 

uma distinção a quem o adquire e o usa;

• Estar associado a preço alto indicando sua 

excelência e valor agregado;

• Apelar aos sentidos visual, olfativo e tátil;

• Reforçar o aspecto cultural e história asso-

ciada ao produto.

A MCF Consultoria & Conhecimento e GFK Indi-

cator realizaram uma pesquisa em 2007 para ava-

liar o tamanho do mercado de luxo brasileiro. O tra-

balho envolveu 68 empresas brasileiras nacionais e 

internacionais que atuam nessa área.

A pesquisa demonstrou que o mercado de luxo 

brasileiro é incipiente e promissor se comparado 

com outros países emergentes como Rússia, Índia 

e China. O estudo apontou ainda que o mercado de 

luxo no Brasil é pouco explorado por empresas in-

ternacionais e que 60% da participação no mercado 

é de empresas nacionais. As empresas faturaram 

em 2006, no mercado de luxo, algo próximo a US$ 

3,9 bilhões. As cidades brasileiras que mais cresce-

Segmentação de pijamas
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ram foram São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, 

Porto Alegre, Curitiba e Distrito Federal.

As empresas brasileiras de luxo são jovens se 

comparadas com as empresas europeias e possuem 

um desempenho fabuloso. A tendência do mercado 

de luxo no Brasil é ser crescente.

Outra pesquisa realizada pela MCF e GFK em 

2008 aponta que o público do mercado de luxo está 

predominantemente em São Paulo (62%) e é forma-

do principalmente por mulheres (58%), com idade 

entre 26 e 35 anos (40%). A moda está entre os pro-

dutos mais procurados com 70% do interesse.

Outra pesquisa realizada em 2008 pela Ipsos, em 

parceria com a Luxury Marketing Council, constatou 

que o gosto pelo luxo predomina numa faixa etária 

mais jovem e quanto maior a renda maior o entu-

siasmo do consumidor com o luxo. Para o brasileiro 

luxo signifi ca qualidade, hedonismo e estilo. 77% 

entendem luxo como recompensa pessoal e forma 

de viver com estilo e design.

Segundo Carlos Ferreirinha, há no Brasil um novo 

segmento de luxo formado pelas pessoas que são 

caracterizados como os novos ricos. Esse público 

vem ganhando a atenção de lojas de grife que estão 

apostando em produtos de marca com preços mais 

acessíveis e investindo na divulgação e no lança-

mento de novas marcas.

Outro aspecto importante a ser observado é que 

o luxo tem caráter relativo, ou seja, o que é luxo para 

uns é absolutamente comum para outros. Os bens 

de consumo de luxo dependem mais fortemente de 

aspectos socioculturais do que de preço e o cará-

ter distintivos dos produtos é mais evidente, assim 

como a preocupação com a apresentação pessoal e 

autogratifi cação.

Um estudo realizado em Brasília com o objetivo 

de entender o mercado de lingerie de luxo identi-

fi cou que as principais lojas voltadas ao segmento 

são: Thaís Gusmão, Jogê, Any Any e Club Diva. Essas 

peças são valorizadas pela qualidade e são ainda 

distinguidas como as básicas e sofi sticadas. As bá-

sicas (camisolas, baby doll e pijamas) atendem as 

necessidades do dia a dia e as sofi sticadas (robes, 

espartilhos, peças em renda, luvas, kits) são volta-

das para datas e momentos especiais. A pesquisa 

de Brasília identifi cou o consumidor do novo luxo, ou 

seja, atraindo a classe não pertencente à elite.

A pesquisa revelou ainda que as consumidoras 

estão sensíveis ao preço, procurando satisfação de 

maneira acessível. No que se refere a peças básicas 

buscam conforto (não pode marcar nem apertar, em-

bolar ou sair do lugar e deve ter o modelo adequa-

do à consumidora, não ser motivo de preocupação 

ao mesmo tempo em que veste bem) e praticidade. 

A frequência de consumo não apresentou padrão, 

mas a maioria dos consumidores compra mais de 

uma vez ao ano.  

A Escola de Negócios da Trevisan também refor-

ça a posição de que o mercado de luxo brasileiro 

esta crescendo, baseada em dados apurados pela 

empresa de consultoria de Knight Frank e Citi Priva-

te Bank, e analisados pela Trevisan. O estudo aponta 

que o número de milionários no Brasil crescerá 59% 

nos próximos quatro anos, o que incrementará so-

mente em 2012 em 30% o mercado de luxo. Os es-

pecialistas estimam que o mercado de luxo no Brasil 

chegou a US$ 10 bilhões em 2011.

Em função desse crescimento os especialistas 

acreditam que muitas grifes internacionais estarão 

Principais mercados consumidores
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desembarcando no Brasil para oferecer o que mui-

tos brasileiros estão buscando em viagens interna-

cionais. Assim o que se pode compreender é que o 

mercado de luxo no Brasil está em crescimento e 

tem despertado o interesse de empresas voltadas 

para esse segmento. Apesar desse nicho ser grande 

os especialistas entendem que existem poucas em-

presas especializadas para esse perfi l de público.

O StyleSight, um bureau de tendências para em-

presas e profi ssionais do mercado da moda, divul-

gou recentemente um relatório que aponta os ru-

mos para as empresas que atuam com o mercado 

de luxo.

O bureau aponta entre as tendências a queda da 

ostentação e o surgimento pela preocupação com 

a origem e o processo de fabricação dos produtos. 

Outro aspecto evidenciado é a busca pelo consumi-

dor de luxo pelo contato pessoal com os vendedores 

para esclarecimentos e atendimento personalizado.

ASPECTOS RELEVANTES DO CONSUMO ATUAL

Homewear ou Loungewear

Os termos homewear e loungewear são usa-

dos para defi nir a moda destinada a fi car em casa. 

Atualmente muitas pessoas trabalham em casa e/

ou estão conectadas na internet. Dessa forma não 

querem usar roupas com cara de pijama ou desgas-

tadas. Querem atualmente estar preparadas para 

serem vistas e para receberem visitas. Porém não 

querem estar enfeitados demais, mas confortáveis 

e minimamente arrumados. Jovens e adultos têm 

demonstrado preocupação em buscar roupas apro-

priadas. 

Existem muitas marcas que estão focadas nes-

se segmento. Entre elas estão a Hope e a Thais 

Gusmão. A Hope tem aumentado suas peças com 

a percepção que as pessoas não estão buscando 

pijamas, roupas confortáveis para usar em casa. 

É uma linha que não está limitada ao dormir, mas 

que pode ser usado para dormir, relaxar em casa, 

praticar um exercício leve ou mesmo para progra-

mas casuais. 

Para tal a Hope tem investido em peças com es-

tética, de tecidos leves e fl uidos e com modelagens 

confortáveis e amplas.

Já a Thais Gusmão aposta em peças homewear 

Imagem 1: Coleção loungewear da Hope
Fonte: http://www.hopelingerie.com.br/ch/cat/219270/loungewear.
aspx?limpa=sim

Segmentação de pijamas
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de tecidos tecnológicos que garantam qualidade. No 

caso da marca, a preocupação com a segmentação 

busca desenvolver peças para grávidas, idosos e 

geração saúde.

Outra empresa que tem investido no segmento 

homewear é a Cativa In Colors, pertencente ao gru-

po Cativa Têxtil. A empresa tem investido em peças 

com modelagens confortáveis, modernas, de look 

charmosos e diferenciados. Um exemplo são as pe-

ças masculinas com golas diferenciadas, decotes 

tomara que caia em peças femininas.

Imagem 2: Homewear e loungewear. Fonte: http://euqueriaterumdom.blogspot.com.br/2011/05/como-voce-se-veste-quando-esta-casa.html

Principais mercados consumidores
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Imagem 3: Peças Recco
Fonte: http://blog.recco.com.br/a-nova-cole%C3%A7%C3%A3o-%C3%ADntimo-homem.html

Homem mais vaidoso

Atualmente os homens modernos têm se mos-

trado mais vaidosos, preocupados em se mostrar 

saudáveis e alinhados com a moda. Em função disso 

muitas empresas estão investindo na segmentação 

de pijamas para a linha masculina. Um exemplo é a 

empresa Recco, que tem desenvolvido peças com 

design e tecnologia. Tecidos macios ao toque e con-

fortáveis, devidamente alinhados com conforto e 

liberdade. Outro investimento realizado foi alinhar 

coleções família, em que as peças são combinadas 

com a esposa ou fi lhos.

Segmentação de pijamas
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O interesse nas coleções masculinas de pijama 

pode ser percebido quando o investimento chegou 

ao marketing das novelas, como é o caso da Recco, 

que veste o ator Murilo Benício na novela Avenida 

Brasil da Rede Globo.

Imagem 4: Linha masculina em novela da Globo
Fonte: http://blog.recco.com.br/recco-na-novela-da-globo.html

Principais mercados consumidores
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Investimento em segmentação

Outro aspecto que fi ca evidente pelas grandes 

empresas que atuam com pijamas e lingerie é o 

investimento em segmentação. É o caso da Recco, 

Valisère, Dulorene Darling e outras. As grandes em-

presas estão mais atentas às necessidades especí-

fi cas dos clientes e têm buscado atender de forma 

segmentada. É o caso das modas G, masculina, pre-

sente, grávida, terceira idade, sensual e outras.

Mas o investimento em segmentação não é só de 

grandes empresas. Pequenas empresas de lingerie 

também têm buscado atender a nichos específi cos 

é o caso de empresas como a Nu Luxe, Verve e Thais 

Gusmão. Essas três empresas focam o mercado de 

luxo, porém segmentam seus produtos, fugindo do 

tradicional ao usar matérias-primas diferenciadas.

Grifes mundiais investem em pijamas

Há alguns anos grandes grifes de luxo mundiais 

vêm desenvolvendo coleções de pijamas e lingerie. 

A novidade é o investimento em coleções de pija-

mas infantis. Muitos pais têm investido fortemente 

em pijamas de grifes para os fi lhos, justamente em 

Imagem 5: Moda G. Fonte: http://blog.recco.com.br/dicas-bella-g-2.html

Segmentação de pijamas
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função da valorização da roupa de dormir sofi stica-

da para os adultos. Agora a tendência é no mercado 

de luxo manter a elegância que adotam para as rou-

pas diurnas.

Nesse caso existe uma maior exigência de 

acompanhamento das tendências das passarelas, o 

que força as empresas a lançamentos de coleções 

sazonais e devidamente ajustadas às tendências de 

cores.

Atualmente, os pijamas de grifes mundiais para 

as crianças se tornaram alternativa para uso diur-

no. Algumas peças estão sendo usadas em escolas, 

pois permitem o uso de roupas de marca com me-

nos preocupação com rasgos e manchas. Outro as-

pecto, que tem levado a valorização pelos pais dos 

pijamas de grife, é dispor de roupas elegantes para 

o fi lho ir dormir na casa de um amiguinho ou mesmo 

para uso em festas de pijamas.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os estudos realizados nos últimos anos apontam 

o crescimento do segmento de luxo no Brasil e, por 

consequência, a ampliação de oportunidades no 

mercado de pijamas voltados ao segmento de luxo 

no Brasil. É importante perceber que o segmento 

de luxo, para ser atendido, precisa ser compreen-

dido, o que exige do empresário a especialização 

e a compreensão das necessidades específi cas dos 

segmentos existentes. Até mesmo as grandes em-

presas que atuam no mercado de massa começam 

a se especializar para se aproximar das classes 

econômicas em expansão no Brasil. Outro ponto 

percebido é que muitas grifes mundiais começam 

a notar o mercado brasileiro como uma alternativa 

para atuação no mercado.  A entrada ou o fortaleci-

mento dessas grifes no mercado brasileiro impul-

sionarão investimentos para ajustar os seus produ-

tos ao gosto do consumidor brasileiro. Nos próximos 

anos haverá grandes transformações no mercado 

de luxo no País com a existência de novos e fortes 

concorrentes.

O investimento no mercado de luxo é oportuno 

e existem várias oportunidades. É importante que 

a empresa ao investir nesse segmento desenvolva 

ações bem planejadas, buscando fi xar suas marcas 

e gerar diferenciais que possibilitem concorrer de 

maneira igualitária com as concorrentes internacio-

nais.

Certamente para as grandes grifes mundiais o 

mercado de pijamas não será seu foco principal. Ou 

seja, a Vitor Hugo ou a Armani não desenvolverão 

esforços comerciais específi cos para conquistar 

consumidores de pijamas. Assim, a empresa espe-

cializada em pijamas terá melhores condições de 

entender seu potencial cliente, desenvolver estraté-

gias segmentadas e conhecer as expectativas e ne-

cessidades de seus potenciais clientes. Dessa forma 

terá condições de concorrer com essas empresas 

mundiais e garantir seu espaço nesse mercado ren-

tável. 

A hora é agora. Porém qualquer investimento 

nesse segmento requer estudos específi cos e riscos 

controlados. Boa sorte.

Principais mercados consumidores
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