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Resumo

Analisar as estratégicas de diferenciagdo de marketing nas pequenas
empresas de moda em Teresina-Pl € o objetivo desse artigo. Adotou-se a
pesquisa qualitativa por meio de entrevistas semiestruturadas em cinco
pequenas empresas e concluiu-se que as principais estratégias adotadas estao
na comunicacao, atendimento e precos.
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Abstract

Analyzing the marketing strategies of differentiation in small fashion business in Teresina-Pl is
the purpose of this article. Adopted the qualitative and quantitative research through semi-
structured interviews in five small businesses and found that the main strategies adopted are in
communication, service and prices.
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1 Introducéo

O mercado de moda tem crescido e ganhando espaco dentro ad
economia brasileira. Segundo o SEBRAE (2013) as classes que mais
consomem sao as B e C, cada uma com 40% do potencial de compra; um
mercado que gera cerca de R$ 129 bilhdes de reais por ano.

Cresce também o numero de micro e pequenas empresas de moda
destacando o Brasil como o maior mercado de vestuario da Ameérica do Sul (AT
KEARNEY, 2014) aumentando consequentemente a concorréncia na area,
tornando-se imprescindivel o desenvolvimento de estratégias que possam
tornar os consumidores fieis a marca.

No mercado de moda do estado do Piaui, € perceptivel um relevante
crescimento no setor oriundo de fatores referentes a economia. A maior parte
deste crescimento esta localizada em Teresina, que possui 85% das
confeccdes de todo o estado, tendo as pequenas e médias empresas com uma
forte atuacdo (SINDIVEST-PI, 2013). Nesse sentido, as empresas devem
utilizar cada vez mais recursos para se manterem atentas as demandas do
mercado de moda, entre elas, as estratégias de marketing.

Diante do exposto, esse artigo tem como objetivo analisar a diferentes
estratégias de marketing adotadas por este setor em Teresina-Pl, no intuito de
fortalecer os relacionamentos com as consumidoras.

Para atender o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa onde foram
analisadas 5 (cinco) pequenas empresas de moda feminina em Teresina-PI
utilizando-se a pesquisa exploratdria, associada a pesquisa bibliografica e
estudo de caso (multicascos). A pesquisa bibliografica apoiou-se em teorias ja
elaboradas acerca do tema, mas considerou-se os estudos de Kotler e Keller
(2012) e Cobra (2010) como norteadores para realizacdo do estudo
multicascos.

Como instrumento de pesquisa fez-se uso de um questionario semi-
estruturado, contendo 20 (vinte) questbes em coeréncia com o objetivo

proposto. A pesquisa foi realizada em meados de 2014 e inicio de 2015. No
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decorrer do trabalho, por questdes éticas, utilizou-se as nomenclaturas A, B, C,

D e E para diferenciar e referenciar as empresas pesquisadas.

2. Estratégias de Diferenciacdo em Marketing de Moda

Com o atual mercado em crescimento e em ritmo de competitividade as
empresas utilizam estratégias de marketing como ferramenta para alcancar
resultados, uma delas é o “branding” caracterizado pelo conjunto de
ferramentas voltadas para o gerenciamento da marca (MARTINS, 2012). Este
conjunto possibilita a empresa criar a diferenciacdo de seus produtos ou
servicos com os esforcos do marketing e comunicagéo. Para Kotler e Keller
(2012) o branding esta relacionado a criar diferencas, agregando valor ao
produto de venda e com isso se diferenciando dos demais concorrentes.

Discorrendo sobre a questdo da marca como influenciadora na deciséao
de compra, Cobra (2010) comenta que a marca tem 40% de influéncia nesta
decisdo. Para os profissionais do marketing, trabalhar a marca como
necessidade psicoldgica torna-se atualmente um dos grandes desafios, visto
gue se vive numa sociedade com uma grande volatilidade da moda.

Os consumidores modernos tém o comportamento de consumir
“Produtos” ndo sO pelas necessidades, mas também pelos desejos que o
produto proporciona e seus significados. Para Solomon (2002) os significados
do produto ou da marca ajudam-no a se destacar em meio a tantos outros
semelhantes. Quando um consumidor de moda faz aquisicdo de um produto,
ele estd buscando algo além da necessidade especifica, simbolos que a
sociedade moderna insere, como status e poder.

O “Preco” também € considerado um aspecto estratégico. Segundo
Funkunchina (2013) o preco € o unico elemento que produz receita, os demais
produzem custos merecendo atencao, visto que deve estar de acordo com as
possibilidades financeiras dos consumidores. E necessario o gestor
responsavel pela formacdo do preco compreender que a maioria dos

consumidores tem desejos e necessidades ilimitados.
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A “Praca” ou o ponto de venda (PDV) refere-se ao local onde o produto é
disponibilizado. Deve proporcionar um momento\experiéncia agradavel para o
cliente. Kotler e Keller (2012) citam que além dos produtos, imagens também
sado consumidas sendo interessante que as empresas se utilizem destes
recursos sensoriais para obtencdo de sucesso do negocio. Dados estatisticos
recentes demostram que 87% das compras sao atraidas pelo visual e 85% das
vendas por meios visuais, em conformidade com Martins (2012).

As estratégias de “Promocado” referem-se as formas de divulgacgédo,
propagandas, anuncios, descontos, brindes, participacdo em feiras e
exposicdes dentre outros, pois promove a marca, seus produtos, servigos,
beneficios, valores, entre outros recursos. E notério que a sociedade atual ndo

vive sem 0s recursos tecnolégicos, pois estes facilitam ndo sé a vida mas a

(O

comunicacdo entre os povos. Na moda nao seria diferente, visto que
perceptivel como as marcas se utilizam desta ferramenta para o
reconhecimento e a comercializagdo com seu publico.

Outro fator de diferenciacdo € o “Visual Merchandising”, que segundo
Cobra (2010, p. 202) “é a apresentacdo de um produto, seja ele um vestido,
uma bolsa, um cal¢cado, um telefone, um artista ou uma comemoracéo de cem
anos”. O autor o considera como um elemento-chave no marketing de moda,
pois proporciona experiéncias diretas com as marcas através da vitrina no
ponto de venda. Deve-se portanto utilizar os recursos do vitrinismo para
permearem 0s estimulos sensoriais do cliente de forma que se sintam
seduzidos pela forma de apresentacao e de identidade da marca.

Kotler e Keller (2012, p.129) afirmam que sem clientes, ndo h& negdcio.
“os clientes sao a Unica razéo para construir fabricas, contratar funcionarios e
agendar reunides [...]”, portanto se faz necessario que as empresas do
segmento de moda busquem manter relacdo direta com seus consumidores
como o bom “Atendimento” que se torna uma ferramenta diferencial entre a
marca e o cliente podendo gerar uma situacao favoravel ou desfavoravel para a
empresa pois o cliente € a peca principal para que ela exista.

A “Imagem e ldentidade” da empresa também sé&o fatores estratégicos.

Segundo Wheeler (2012) a identidade se caracteriza como a expressao verbal
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e visual da empresa, além de defini-la. E um bom sistema de identidade que se
faz com autenticidade e diferenciacdo, que de forma conjunta (com outros
fatores estratégicos) agregam valor e reconhecimento para o cliente. A imagem
€ 0 conjunto de significados pelo qual se reconhece um determinado produto
ou uma representacao visual de um objeto, essa percepcdao fica registrada na
mente dos consumidores que se recordam e as relacionam as impressdes
causadas na apresentacao.

O fator “Perfil da Gestdo” € outro aspecto de diferenciacdo. O gestor
deve optar por uma tomada de decisdes, que afete todos os setores e resultem
na economia financeira e lucratividade para a empresa articulando ideias
criativas para os consumidores de moda e planejamento estratégico com acgdes

que promovam a inovacdo promovendo a diferenciagéo estratégica.

3 Analise dos Resultados

Foi possivel observar que cada empresa se vale de variadas estratégias
de diferenciagdo para atrair suas respectivas consumidoras. Dentre elas
destacaram-se a exclusividade, recursos de inovacdo e qualidade, a
comunicacdo através das midias (sorteios, promocdes além de servicos
especializados como consultoria de moda no intuito de conquistar sua
clientela), estratégias voltadas ao preco, descontos e promocdes utilizando
inclusive liquidacdes a cada final de colecéo e materiais diferenciados.

No geral percebemos que as pequenas empresas de moda vém
utilizando os recursos do marketing para atrair clientes. Nessa perspectiva
Vasconcelos (2012) enfatiza que a sobrevivéncia de uma pegquena empresa
depende da capacidade da gestéo inovadora dos proprietarios, que munidos de
acOes diarias e eficazes refletem no crescimento lucrativo das empresas.

O publico alvo na visdo dos gestores é considerado essencial para o
sucesso da empresa, pois se eles suprem suas necessidades com produtos de
qualidade e atendimento personalizado tornando-se um diferencial dentro do

mercado competitivo de moda.
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As empresas procuram deixar o publico atualizado com as novidades da
marca e descontos especiais. A empresa “A” colocou em sua rede social uma
foto da cliente com um produto da marca mostrando que o consumidor é
especial.

A satisfacdo de um produto ou servico no mercado de moda contribui
significativamente para que os clientes voltem a comprar, criando lacos
satisfatorios. Empresas devem sempre estar buscando meios que contribuam
para o melhor relacionamento com as consumidoras, como enfatizam Kotler &
Keller (2012) empresas bem sucedidas apresentam algo em comum: sdo
voltadas para atender e satisfazer com estratégias de marketing em mercado
bem definidos.

O atendimento nas empresas pesquisadas estd de acordo com as
estratégias de diferenciacdo de marketing. Um servico que dispde de um grupo
de colaboradores atentos, prestativos e eficazes. Como exemplo dessa
atencao e diligéncia temos a fala da gestora da loja “A” que esclarece tais
aspectos quando diz: “As clientes sédo fieis a marca, elas sempre voltam,
algumas chegam as 14:00 h e ficam até as 18:00 h, pois se sentem como se
agui fosse a casa delas”.

No geral, as lojas pesquisadas possuem estruturas confortaveis e
algumas dispdem de provadores para deficientes fisicos, o que evidencia o teor
competitivo e de qualidade da loja. Segundo a gestora da empresa “B” “se
adaptar as novas exigéncias do mercado € obrigacdo de um bom gestor. Além
da lei obrigatoria, estamos preparados para atender esses clientes especiais”.
As empresas “A”, “B” e “C” mostraram preocupacdo com permanéncia das
consumidoras dentro das dependéncias internas das lojas. A empresa “A”
conta com trés ambientes de compras para cada estilo diferente, desde
modelos simples para os sofisticados, procurando suprir a necessidade da
clientela, além de dispor de boa iluminagdo, poltronas confortaveis e livre
espaco para melhor escolha dos produtos.

Nessa perspectiva Liger (2012) enfatiza que para consumidores e 0s

servicos se tornam tdo importantes quantos os produtos de moda. Diante disso
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pode-se perceber a importancia do atendimento das empresas, e que este
contribui diretamente para o bom relacionamento entre a empresa e o cliente.

Analisou-se o0s recursos de midia mais utilizadas no momento e que
chamam a atencao dos clientes constatando-se que sao utilizados por todas as
empresas pesquisadas o Facebook, Instagram, WhatsApp e Blog, como forma
de estarem sempre conectadas com as clientes e atraindo-as para a loja.
Segundo a gestora da empresa “B”: “vendemos para todo Brasil, as clientes
escolnem a roupa pelo Instagran, fazemos o contato por Whastsapp e a
enviamos via sedex. A¢cbes como estas visam manter clientes. Cobra (2010)
afirma que a venda é um processo que nao se acaba nunca, visto que além de
conquistar é preciso manter. A empresa “A” conta com mais de 3 mil
seguidores no Facebook, sua pagina, recebe todos dias as atualizacbes com
novidades e promocdes. Os funcionarios responsaveis postam muitas fotos de
looks. Os clientes estdo dando feedback comentam, pedem informacdes, e
muitas vendas sdo agendadas e concretizadas. A empresa “E” dispbe de um
blog que oferece as usuarias da sua marca informacbes sobre as novas
colecbes, sobre a marca, a saber: consultoria de moda, com intuito de deixar a
cliente mais pr. A referida marca custeia divulgacdo semanal em programas
televisivos locais.

Os sorteios também s&o agBes promocionais que se caracterizam por
chamar atencéo das clientes, convidando-as para dentro da loja. A empresa “A”
costuma estar utilizando de variados meios estratégicos a fim conquistar as
consumidoras. Além dos sorteios de brindes oferecem descontos em
determinadas pecas. Tais atitudes visam fazer com que a cliente permaneca
cada vez mais dentro da loja, bem como que a relagcdo se torne algomais
familiar.

E perceptivel a preocupacdo das empresas em estreitar o
relacionamento com as consumidoras. Atraveés desses recursos cada vez mais
as empresas fidelizam os clientes e consequentemente acentuam a
lucratividade da empresa\marca. Ao analisar a imagem e percepcao das
marcas para este trabalho, percebeu-se que as empresas estdo se utilizando

cada vez mais dos recursos de marketing; sejam eles com planos
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promocionais, estratégias de vendas, bom atendimento para uma melhor
imagem e percepcdo por parte das consumidoras, entre outras acfes que
visam além da ganhos financeiros, a fidelizacdo dos consumidores.

As empresas pesquisadas demonstram em suas atitudes uma
preocupacdo com as consumidoras. As vendas nas empresas pesquisadas
possuem um leque de possibilidades no tocante as formas de pagamento,
aceitam os cartbes de crédito, inclusive os locais e fornecem descontos para
compras a vista.

As empresas estdo dispostas em pontos estratégicos, proximas as
suas consumidoras: a empresa “A” possui 2 (duas) filais e uma matriz, sendo a
matriz localizada em bairro de classe A da capital piauiense. As clientes
pertencem essencialmente a classe A, e levando isso em consideracado a loja
possui um conforto visivel. Possui trés ambientes de compra que trazem mais
conforto as clientes. A empresa “C” também dispbe de 3 (trés) lojas, sendo
duas em shoppings centers, (a cidade possui dois shoppings, em ambos a
empresa possui filiais) visto que seu publico alvo costuma comprar nos grandes
centros de compra.

As gestoras de moda pesquisadas estdo buscando cada vez mais
qualificacédo profissional para si proprias e para seus colaboradores atraves de
sistemas de auxilio sobre como gerir um negécio de moda. Nesse sentido,
pode-se perceber a importancia da qualificagdo profissional para o sucesso e
lucratividade de um negécio de moda, pois uma gestdo bem definida e
articulada proporciona o crescimento de uma empresa.

Uma gestdo de moda deve estar atualizada com as novas exigéncias do
mercado para atender aos seus consumidores. A gestora da empresa “B”,
comentou: “eu tenho que saber como o mercado funciona, atualmente estou
sem tempo, para um aperfeicoamento aprofundado, mais procuro me atualizar
através de revistas e dos meios de comunicagdo em geral sendo exemplo para
0S meus colaboradores”.

Nesse sentido pode se destacar que as gestoras almejam que seus

negocios cresgcam, e que muitas das adversidades como tempo e a questao
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financeira as impedem em algumas ocasides. Para uma boa gestao € essencial

conhecimento, vontade e inovacéo.

Considerac0des Finais

A pesquisa traz algumas conclusdes, pois é notavel diante das analises,
que a gestdo das pequenas empresas analisadas mostram preocupagédo em
agradar suas clientes, compreendendo serem estas o elemento fundamental
para se ter sucesso, e estdo analisando e compreendendo através de planos e
acOes de marketing que podem construir um relacionamento com as estas
consumidoras.

Alguns aspectos merecem destaque. Ha sempre uma preocupagdo com
o conforto, a iluminacéo e a ambientacdo dentro das lojas que fazem com que
os clientes se sintam a vontade para permanecer no seu interior, sendo algo
prazeroso, 0 que se torna importante para a marca, pois cria-se uma relacao
com a cliente. Lopes (2008) comenta que € preciso criar relacionamentos com
experiéncias que subtraem as compras.

Pode-se ainda perceber que, as empreendedoras estao se qualificando,
embora exista em alguns casos contratempos, detectou-se que as gestoras
possuem graduacdo em Moda e/ou em areas afins. Elas vém buscando o
aperfeicoamento através de cursos, especializa¢des, tanto para si quanto para
os colaboradores da empresa expressando positividade no perfil da gestédo da
moda local, visto que esta precisa agir com criatividade, lideranca, visdo de
futuro e inovacgao.

Ao analisar as estratégias de diferenciacdo de marketing para pequenas
empresas moda, pode-se perceber que as cinco empresas estdo buscando
meios de criar um vinculo com seu publico consumidor, construindo uma
imagem através dos produtos ou servigos que elas oferecem com o propdsito

de estabelecer uma relagcéo de confianga com suas clientes.
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