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PERSPECTIVAS DE MARCA, LUXO E DIFERENCIACAO A PARTIR DE UM
ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS NO SEGMENTO DE VESTUARIO PREMIUM
DA CIDADE DE CUIABA-MT

1 INTRODUCAO

Com a crescente expansdo do mercado e sua dinamicidade tecnolégica e econdmica,
novas tendéncias t€ém despontado. Uma causa para tais acontecimentos pode ser o aumento do
grau de exigéncia dos consumidores, uma vez que atualmente o acesso a informacdo € maior
do que antes, possibilitando o surgimento de consumidores cada vez mais conscientes de seus
direitos, deveres e possibilidades de compra (SILVEIRA et al., 2008).

Conforme essa evolu¢do demonstrada, os autores afirmam que o aumento das
exigéncias dos consumidores e o aumento da concorréncia, demandam que as organizacdes
estejam preparadas para tais mudancas no mercado, buscando corresponder e satisfazer, de uma
forma mais eficiente que seus concorrentes, as necessidades e desejos de seus consumidores.
Para tanto, entender e aprimorar o conhecimento sobre o comportamento de consumo é de suma
relevancia para que uma empresa possa consolidar sua marca na mente de seu publico desejado.
Segundo Brandio, Parente e Oliveira (2010), o mercado varejista tem no comportamento de
compra dos clientes um fator decisivo para determinacdo dos aspectos proprios do mercado,
como a determinac¢do do ambiente de loja, disposi¢cdo dos produtos, design, processos de
atendimento, entre outros.

Nesse sentido, uma vertente desse mercado varejista que se destaca é o mercado da
moda. Para Silva (2008), a moda retrata mais do que um vestudrio simples, ou apenas o ato de
cobrir-se, como forma de “protecdo”, que pode traduzir um estilo de vida e a forma como um
individuo encara o mundo. No Brasil, segundo dados da Associacdo Brasileira de Industria
Téxtil (ABIT) o faturamento da cadeia de producdo ligada a moda atingiu U$ 45 bilhdes em
2017, e segundo a mesma associacdo a cadeia representa mais de 5% do produto interno bruto
nacional.

Conforme destacado, € notdrio que as marcas ligadas ao mercado premium tenham um
papel de destaque na economia e no mercado de moda. Dessa forma, esse posicionamento de
mercado representa um dos caminhos para a investida na conquista e fidelizacdo dos
consumidores alvo. De acordo com Pereira, Bido e Kimura (2010, p.3), "o produto de luxo é
considerado um item com apresentacdo inabaldvel, perfeita e absoluta, é a combinagdo de
materiais nobres, refinados e insubstituiveis, comparados aos do mercado comum",
possibilitando assim a visdo de que o luxo traz o anseio pela diferenciacdo e a exclusividade.
No que tange ao segmento moda e acessorios, segundo Diniz (2012), este pode ser considerado
a "menina dos olhos" no mercado de luxo no Brasil.

Segundo Silveira (2015), para analisar o comportamento de um mercado, o primeiro
passo bdsico seria entender a forma como ele funciona, o que se vende, para quem se vende e
o que leva a essa compra. Para tanto, diferentes autores t€ém tratado sobre o tema, ao por
exemplo, apresentar como os pontos de venda de produtos de vestudrio e acessorios premium
estdo configurados no Brasil (MARCONDES; SA, 2010), dados sobre o mercado de luxo e a
demanda real desse segmento (DAL BOSCO, 2014), ou em discorrer sobre uma melhor
compreensdo do significado do luxo (STREHLAU, 2008).



Partindo disso, o objetivo geral da pesquisa foi de descrever as estratégias de marketing
que as lojas/marcas premium da cidade de Cuiaba utilizam para a atracdo, conquista e
manutencdo dos clientes. Diante do exposto, se justifica a importancia de se tratar sobre as
estratégias que as lojas do mercado utilizam para atender as demandas originadas pelo perfil e
comportamento de compra dos consumidores. Por outro lado, mesmo sendo um estudo
originado de um assunto amplamente tratado, tendo uma vasta gama de publicac¢des, pode ser
utilizado como pardmetro ou direcionamento para o entendimento do comportamento de
consumo em setores especificos, também podendo servir como fonte para novas pesquisas na
drea, colaborando para o avancgo do conhecimento na tematica premium, com enfoque na regido
estudada.

2. MARCAS E BRANDING

Desde os primérdios as marcas sdo utilizadas com o intuito de identificacdo. No
principio, eram manuseadas para nomear a quem pertencia o gado, fixando as inicias com ferro
em brasa na pele dos animais (URDAN; URDAN, 2013). Atualmente as funcdes atribuidas as
marcas sio indmeras e amplamente elaboradas, inclusive, que “marca ¢ um nome, simbolo,
desenho, slogan ou combinacdo desses elementos, que identificam e individualizam produtos,
linha de produto ou empresa junto ao mercado” (URDAN; URDAN, 2013, p. 146).

Tendo isto, em um cendrio de maior concorréncia, as marcas podem ser um fator de
vantagem competitiva para as empresas. Segundo Keller (2001), a constru¢do de uma marca
forte € o objetivo para vdrias empresas, pois uma marca com um patrimonio relevante € vista
como uma fonte de possiveis beneficios para empresa, incluindo maior fidelidade de clientes e
menor vulnerabilidade no mercado competitivo.

Segundo Urdan e Urdan (2013), tudo aquilo que o consumidor sente e guarda a respeito
de uma marca ao longo do tempo forma um conjunto de concep¢des que dao origem a imagem
que ele possui sobre ela. Essas concepcdes sao resultado da total experiéncia que o consumidor
obteve com o que compde a marca, desde o produto, a forma de comunicacgao utilizada para a
comercializac¢do, a forma como € distribuido e oferecido, seu preco, e até mesmo as informagdes
que outras pessoas relatam sobre a marca.

A escolha do consumidor por uma ou outra € baseada em suas habilidades de ligar e
reconhecer as marcas em seu consciente. Um aspecto que coopera para que isso ocorra € a
identidade de marca, que de acordo com Strehleau (2008, p.53) “a identidade retine tudo o que
a marca é, uma estrutura organizada que relaciona o suporte dos elementos da marca aos valores
propostos, sua diferenciacdo das demais marcas e seu papel na sociedade”. Logo, a identidade
de marca busca traduzir para uma linguagem acessivel aos consumidores tudo que a marca
deseja transparecer, pois se bem estruturada pode desenvolver a identificagdo social, ao passo
que os clientes demonstram perceber a importincia que essa simbologia representa
(STREHLEAU, 2008).

Todavia, a constru¢cdo de uma marca forte e bem estruturada seria em vao sem uma
gestdo para que esta consiga se perpetuar no mercado. Seguindo este ponto, a utilizacdo do
branding, que pode ser definida como um mix de a¢des que objetivam o gerenciamento da
marca (MARTINS, 2006), € necessaria. O mesmo autor segue afirmando que um branding
eficiente abrange tomadas de decisdes que, feitas de forma consciente e baseadas em
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conhecimentos reais, pode conduzir a marca adiante de sua esséncia econdmica, transpassando
para o meio social como parte da cultura e interferindo no consumo das pessoas. As estratégias
delimitadas no branding buscam o crescimento da marca e a criacdo de valor. Para tal, o cliente
deve ser capaz de perceber a existéncia de divergéncias entre as marcas que competem em um
mesmo ramo. Ou seja, os profissionais de marketing precisam destinar seus esfor¢os para
convencer os consumidores acerca dessas diferencas e, por consequéncia, fazer com que as
estratégias de branding delimitadas sejam exitosas (KOTLER; KELLER, 2012).

Tendo o branding como um processo de gestdo da marca, faz-se necessdrio gerenciar
também brand equity, ou patrimonio de marca. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 260), “o
brand equity ¢ o valor agregado atribuido a bens e servicos”, sendo esse valor, tangivel ou ndo,
um influenciador de como os consumidores reagem a marca, como esta ird impactar nos lucros
e na participacdo do mercado. Ja para Martins (2006, p.193) o patrimoénio da marca ¢ “a
somatoria dos valores e atributos das marcas, que devem se transformar em lucros para os seus
proprietérios e acionistas”. Desta forma, um patrimdnio de marca resistente gera respostas mais
exitosas as acdes de marketing e por consequéncia, mais chances de retornos financeiros
positivos para a empresa (URDAN; URDAN, 2013).

A fim de avaliar o brand equity de uma marca, foram propostas algumas formas de
andlise. A saber, no modelo de avaliagdo de Aaker (1991, apud URDAN; URDAN, 2013) sao
apresentados cinco elementos como constituintes do brand equity. O primeiro a ser explanado
¢ a consciéncia da marca, entendido como a capacidade que o consumidor tem de
reconhecimento desta. Seguido pela qualidade percebida, que é apuracdo geral quanto aos
atributos de um produto face aos concorrentes, sendo este quesito um dos principais
influenciadores da fidelidade de marca. O terceiro elemento sdo as associacdes a marca, que
podem ser entendidas como as implicagdes que o consumidor consegue fazer com relagcdo as
caracteristicas desta, sendo positivas ou negativas. Adiante, como quarto elemento encontra-se
os outros ativos da marca, estes determinados como recursos tangiveis e intangiveis, como por
exemplo, sua patente. Por fim, o quinto elemento € descrito como a lealdade a marca, que pode
ser compreendido como o relacionamento que o consumidor assume com a marca,
estabelecendo uma ligacdo de extrema preferéncia por ela, gerando assim intimeras compras
desta.

Em suma, realizar uma gestdo da marca em consonincia com o brand equity pode
significar uma forma de adquirir vantagens competitivas, aumentar a participagdo no mercado
e alcancar retornos financeiros positivos. Isto posto, € necessario que profissional de marketing
volte seu olhar a todo o universo que compreende essa temdtica e busque compreender como
suas agOes impactam na marca de acordo com a visdo do consumidor. Além disso, as
concepcoes abordadas sdo relevantes principalmente no segmento moda premium do mercado,
uma vez que, os negdcios localizados no mercado de luxo precisam dar primazia as associacdes
que pretendem desenvolver com a marca (STREHLAU, 2008).

2.1 Mercado de vestuario premium no Brasil
De acordo com Strehlau (2008), é comum que se utilize o exemplo de algumas marcas

para entender o que € um produto de luxo. Entretanto, o significado do luxo pode ndo ser
percebido da mesma forma com o passar dos anos. Em vista disso, o conceito pode ser amplo



e duradouro, mas sua representacio € oscilante, em razdo das associacdes de produtos que
podem ser atribuidas a ele. Para Lipovetsky (1980) citado por Aradjo e Loureiro (2014), o luxo
¢ a forma de seguir novos caminhos, desviando-se daqueles visados pela “tendéncia”, usando a
criatividade para estabelecer sua propria trajetéria. Esse conceito de busca por um caminho
Unico se assemelha aos anseios da moda, pois essa também possui esse lado individual e
particular, que remete ao jeito de ser de cada pessoa (LIMA, 2015).

A moda tem aumentado expressivamente sua relevancia no mercado mundial, sendo
vista como um importante fator para o funcionamento da economia (ASTRISSI, LEITE, 2017).
No Brasil, o impacto causado pela moda nio € diferente, ja que cada vez mais a populagdo vem
prestando mais atencdo nesse setor. Por exemplo, no ano de 2017 ocorreu uma alta de 23,3%
nas importacdes e 13,6% nas exportacdes de vestudrio (GRACILIANO, 2018).

Quando relacionada ao marketing, € necessario destacar que O ramo possui
caracteristicas particulares. O reconhecimento dos produtos e a atribuicdo de valor pelo
consumidor sao dados mais pelos aspectos intangiveis do que os tangiveis, levando a deducao
de que o primordial € o investimento em marca e preco (COBRA, 1997). Segundo Urdan e
Urdan (2013), os produtos premium possuem qualidade superior, alto nivel de desempenho e
sofisticacdo, o que demanda um investimento maior em insumos € em seu processo produtivo.
Essa premissa fundamenta o preco cobrado, que pode ser considerado também como um
método de atrair aten¢ao do consumidor de moda premium.

Tendo em vista que o preco, analisado como restricdo de venda, na verdade pode
equivaler a valorizacao da marca (COBRA, 1997). Além disso, Strehlau (2008) afirma que as
marcas mais propensas a serem reconhecidas sem dificuldade pelo consumidor sdo as marcas
de moda, pois essas entregam uma convic¢do exclusiva junto a marca, que serd interpretada
pelo consumidor de acordo com seus anseios.

Segundo Kepferer e Bastien (2009, p. 38), citado por Aradjo e Loureiro (2014, p. 104),
“o luxo estéd para a industria da moda, assim como a moda esta para o luxo”. Assim sendo, ¢
notavel que o mercado premium e o segmento da moda/vestudrio sao elementos que possuem
um relacionamento estreito. Sua combinagdo consegue significar e materializar o desejo do
nicho por um vestudrio nao somente de alta qualidade, mas rodeado dos aspectos emocionais e
sociais que envolvem uma marca premium. No mercado de luxo brasileiro, apesar da grande
concorréncia internacional e das dificuldades, algumas marcas de vestudrio t€m conseguindo
se consagrar ao utilizar um forte estilo proprio e pecas trabalhadas para conquistar
consumidores do mercado internacional (MORILLO, 2018), possibilitando a inferéncia de que
segmento premium tende a se expandir no pais.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de contemplar o objetivo estabelecido na pesquisa, optou-se pelo uso de uma
abordagem do problema de cardter qualitativo (CRESWELL, 2007). Quanto aos
procedimentos, tem-se o uso da técnica de estudo de multiplos casos, concebida como a andlise
semelhante a respeito de objetos de estudo diferentes, com menor quantidade de respondentes
e maior profundidade das andlises. Segundo Yin (2001), o estudo de caso multiplo pode ser
considerado mais convincente no resultado, justamente por se tratar de um estudo mais
abrangente e global, considerando-se uma abordagem mais robusta.



Para tanto, na presente pesquisa, a técnica foi aplicada por meio de entrevistas,
realizadas com gestores de empresas do segmento de vestudrio premium da cidade de Cuiaba-
MT, a partir de selecdo intencional de quatro empresas representantes do mercado na regido.
Essas empresas foram escolhidas a partir de critérios como tradi¢do no mercado, desempenho
e representatividade.

Em relacdo ao recorte temporal, a pesquisa se caracteriza como de sec¢do cruzada ou
corte transversal (CRESWELL, 2007), visto que os resultados foram extraidos por dados
coletados em um ponto no tempo. Nesse caso, as entrevistas foram realizadas nos meses de
fevereiro e marco de 2019. As respostas foram coletadas a partir do uso de um roteiro
semiestruturado, composto de questdes que abordaram sobre a formacgdo do negécio premium
e a respeito de estratégias de marketing utilizadas na relacdo entre empresa e consumidor.

Na etapa da andlise de resultados foi realizada a transcricdo das entrevistas que
viabilizaram a andlise de contetido. Segundo Moraes (1999), andlise de conteido € uma
metodologia que tem por objetivo relatar e interpretar o principal assunto de um conjunto de
documentos, permitindo muito mais que uma simples leitura, levando a uma reinterpretacao e
entendimento de uma mensagem. Para tanto, foram extraidos os principais trechos das
entrevistas, de modo que embasem as discussoes acerca dos resultados, possibilitando também
a comparacdo entre as teorias abordadas no referencial tedrico da pesquisa e o que foi
encontrado.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Historico, estratégias de marketing e branding dos casos

As lojas que participaram da pesquisa foram serdo chamadas ao longo da se¢ao como
casos Alfa, Beta, Gama e Delta. Sendo assim, com mais de 30 anos de historia cada, as lojas
Gama e Delta sdo lojas tradicionais, originadas na cidade de Cuiabd. Sendo a Delta a mais
antiga, criada no ano de 1980, apos sua proprietaria, que até em entdo trabalhava como assessora
juridica, resolver mudar o rumo de sua carreira devido a incerteza no escritério. Mesmo sem
muita experi€éncia ou conhecimento na area, a proprietaria acreditou que, tudo “feito com amor
gera bons frutos”, e assim construiu a histéria de sua loja, localizada em uma das principais
avenidas da cidade de Cuiaba. Os principais produtos comercializados sdo vestidos casuais,
saias, blusas e vestidos de festa, das linhas casual e cldssica, para mulheres de 15 a 90 anos que
buscam pecas de roupas amodais e exclusivas.

Em consonéncia, 4 anos apds a fundagao da loja Delta, em 1984 surgiu a loja Gama, por
meio da venda de roupas de porta em porta por sua proprietaria. Com o tempo, evoluiram para
uma pequena loja aos fundos de casa, formando clientela e tornando-se conhecidos, até que foi
possivel adquirir um terreno e construir um novo prédio. Este se mantém como a sede da loja
atualmente. A loja possui dois perfis, o feminino e o masculino, mas ambos com um segmento
de publico parecido. Homens e mulheres, acima de 24 anos, das classes A e B. A loja Gama €
caracterizada como uma loja multimarcas, revendendo roupas de marcas de luxo nacionais e
internacionais. Quanto aos principais produtos comercializados, pode-se destacar a venda de
blusas, camisas, calgcas e vestidos para o publico feminino; e cal¢as, camisas e ternos no
masculino.

Por outro lado, as lojas Alfa e Beta, s@o lojas-marca criadas fora do estado de Mato
Grosso, possuindo cada uma menos de 10 anos de existéncia no mercado local. A loja Alfa é
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uma franquia que foi originada em 1950, em Santa Catarina, destinada primeiramente ao
publico masculino, que com o passar dos anos mudou seu posicionamento de mercado a fim de
também englobar o feminino. Na cidade de Cuiab4 se instalou em 2014, a partir de um negdcio
jé existente, tendo em vista que o proprietdrio da loja ja era dono de uma loja de roupas
masculinas existente hd mais de 30 anos na cidade. Sua primeira localiza¢dao foi em um dos
shoppings da cidade, atualmente encontra-se em outro mais novo. Quanto ao segmento de
mercado, o entrevistado destacou que, mesmo com o oferecimento de pecas para o publico
feminino, o alvo da loja permanece sendo o ptiblico masculino acima de 18 anos em diante,
tendo como principais produtos pecas como calca jeans, alfaiataria, camisetas, blazers e roupas
para eventos noturnos.

Por fim, a empresa Beta surgiu a partir do trabalho de um jovem designer de 18 anos,
que inicialmente confeccionava roupas para lojas como Besni, Mesbla e Mappin (ETIQUETA
UNICA, 2018). Em 2011, o fundador da marca elaborou um showroom de apresentacio para
lojas multimarcas, culminando na venda da marca para o grupo Restoque. Na cidade de Cuiaba,
em 2013, a loja Beta iniciou sua trajetoria com a abertura de uma loja em um shopping, tendo
se mudado atualmente para outro. Quanto ao mix de produtos, a loja dispde do jeans premium
como carro chefe, este representado em forma de calgas, saias e acessorios, além dos vestidos
de pedraria, pecas de couro e tecidos fluidos. O segmento da loja € dado pelo publico jovem,
masculino e feminino, “descolado”, que se identifica com o estilo Rock and Roll.

A fim de facilitar o entendimento acerca do histérico das empresas estudas, a fundagdo,
o publico alvo e os principais produtos comercializados, foi elaborado o quadro a seguir:

Quadro 1: Histérico das Empresas Estudadas

Loja Fundacao Publico Alvo Principais produtos
Alfa 2014 Publico masculino a partir de 18 anos | Calca jeans, Alfaiataria,
de idade. camisetas, blazer e roupas para
eventos noturnos
Beta 2013 Publico jovem, masculino e feminino, | Calgas, saias, vestidos de pedraria,
descolado, que se identifica com o | pecas de couro, tecidos fluidos e
estilo Rock and Roll. acessorios.
Gama 1984 Homens e mulheres, acima de 24 | Blusas, camisas, calgas e vestidos,
anos, das classes A e B. no feminino. Calcas, camisas e
ternos no masculino.
Delta 1980 Mulheres de 15 a 90 anos que primem | Vestidos casuais, saias, blusas e
por pecas de roupas amodais e | vestidos de festa.
exclusivas.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

No primeiro bloco referente as questdes do roteiro, foi solicitado que o entrevistado
comentasse acerca do principal diferencial em seu negdcio. No primeiro negdcio, o entrevistado
da loja Alfa destacou a qualidade e os tecidos utilizados na fabricacdo das roupas,
principalmente por ofertarem o algoddo pima, que € caracterizado como um algoddao mais
fresco.

No caso Beta, o principal diferencial seria o ambiente da loja, ja que a forma como o
ambiente € disposto, o som, a iluminagdo e o atendimento mais descontraido sugerem que o
consumidor se sinta em uma festa noturna desde o momento da compra. Conforme as palavras
do entrevistado “o ambiente da loja um pouco mais escuro, 0 som um pouco mais alto, com
musicas mais diferenciadas, ja para o publico comprar o produto pensando em ir em uma
balada, entdo ele ja esta se sentindo nela”. Essa afirmacdo vai de encontro com o que aborda
Solomon (2016), quando ressalta a importancia da imagem da loja para o consumo, ja que as
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projecdes conscientes feitas no espaco, como cores, cheiros, iluminag¢do, som e até mesmo a
temperatura sado componentes fundamentais para despertar nos consumidores sensacoes,
intencdes e conclusdes, podendo estas influenciarem consideravelmente no consumo.

No caso Gama, a principal diferenciagao revelada pelo entrevistado € o relacionamento
com o cliente, ndo somente no atendimento durante a compra, mas sim na manuten¢do do dia-
a-dia. Para Boone e Kurtz (2009, p. 348), “saber de que os clientes precisam o que querem e
esperam € uma preocupacdo central de empresas focadas na constru¢do de relacionamento a
longo prazo”. Ja para o entrevistado da loja Delta, o principal diferencial € a exclusividade das
pecas. Segundo Alleres (2000) a busca por um produto mais original, intimo, de acesso menos
simples é a uma caracteristica do luxo, sendo essa aquisi¢ao mais simbdlica do que puramente
para satisfazer uma precisdo. Tal convergéncia entre a visdo do entrevistado e a base tedrica,
possibilita a inferéncia de que a compra do vestudrio premium se respalda principalmente em
signos e simbolos.

No sentido de entender as tendéncias e as necessidades do segmento premium, os relatos
dos entrevistados seguiram direcdes diversificadas. Segundo o entrevistado da loja Alfa, na
realidade de sua loja, a tendéncia a seguir vai de acordo as colecdes ofertadas pela franquia,
acompanhando também as tendéncias da moda no mercado. Enquanto que, o entrevistado do
caso Beta relatou que apesar de se atentarem as tendéncias do mercado, a marca ndo foge de
sua identidade propria, do estilo Rock and Roll. Por outro lado, quanto as necessidades do
segmento, o entrevistado da loja Gama relatou perceber a necessidade das consumidoras do
publico feminino de serem “mimadas”, para tanto sdo realizadas ac¢des periddicas especificas
para clientes, pensando em cada cliente de modo tnico. Segundo o que relatou o entrevistado:

[...] quando a gente vende um vestido ou algum outro produto, a gente nao vende s
isso, a gente vende muito mais que isso, se passa um conceito, uma experiéncia, entao
essa € a necessidade que se tem no século vinte e um, ano de 2019, de se ter
experiéncias com o consumidor, € isso que nos faz ter um diferencial, ser um premium,
e ter acdes especificas [...]. (Entrevistado Gama)

Tal relato corrobora com a visdo do consumidor premium como hedonista que anseia
mais por uma experiéncia maravilhosa e pelo experimento de sentimentos e sensagdes, do que
pelo produto em si e seus atributos funcionais (STREHLAU, 2008). Ao mesmo passo, o relato
do entrevistado do caso Delta “[...] a gente nunca mudou o padrdao de qualidade do nosso
produto, entdo o cliente tem o prazer de dizer que estd comprando um produto bom [...]”,
sustenta a ideia de que o consumidor premium aposta nessa compra pela seguranca que traz,
principalmente no quesito qualidade, de acordo com Strehlau (2008). Entretanto, a entrevistada
também reconheceu que com a crise econdmica que o pais passa, a loja teve de se adequar a
realidade econdmica, continuar a comprar uma moda com qualidade acima da média e tornar o
preco mais acessivel, dentro do padrao do segmento.

Em se tratando das estratégias de marketing desenvolvidas nas empresas, excetuando-
se o caso Delta que afirmou ndo utilizar, os demais entrevistados relataram ter uma ferramenta
especifica para acompanhamento do comportamento do consumidor. Ao final de cada venda a
ferramenta € alimentada com os dados, as caracteristicas do cliente e o que foi adquirido, como
forma de tracar o perfil de compra e auxiliar em vendas futuras. Tal prética pode ser apontada
como utilizagdo de ferramenta de CRM - Customer Relationship Management.

Assim sendo, a utilizacdo de ferramenta de CRM como suporte para coleta de
informacdes do consumidor propicia o desenvolvimento de promogdes mais assertivas por parte
da loja, e até mesmo que estd consiga desenvolver a¢des especificas para um consumidor. E
considerando que, segundo Strehlau (2008), o consumidor de luxo deseja ser unico e anseia
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pela diferenciacao e reconhecimento de seus aspectos pessoais, o uso de tal ferramenta pode ser
de valia para atingir os clientes com tais caracteristicas, dentro do segmento.

Outra estratégia a ser considerada foi o desenvolvimento de acdes no ponto de vendas,
em que as empresas Alfa, Gama e Delta alegaram praticar, enquanto a empresa Beta alegou ndo
utilizar desta acdo. O entrevistado da loja Alfa descreveu que internamente, sdo feitas
campanhas na portaria de entrada do shopping, distribuicao de folhetos e a disposicao de painel
para foto no dia dos pais. Externamente sao realizadas divulga¢des na radio local.

Ja os entrevistados dos casos Gama e Delta, mencionaram a constante atualizac¢do das
vitrines como principal forma de merchandising. Essa prética vai de encontro com a ideia de
Solomon (2016) quando afirma que uma vitrine bem-disposta € bem pensada no sentido de
incitar a curiosidade dos clientes sobre o produto oferecido, pode estimular em até 10% as
compras por impulso. O mesmo autor segue afirmando que “as mulheres dizem aos
pesquisadores que o mostrudrio das lojas € uma das principais fontes de informacgdo que elas
utilizam para decidir que roupa vao comprar” (SOLOMON, 2016, p. 364), o que reforca a
relevancia dos investimentos em estimulos no ponto de venda. Cabe destacar que para o
entrevistado, o principal motivo para tal investimento € em virtude da localizagcdo da loja, que
fica em um ponto de alta circulacio de pessoas, o que consequentemente, permite visibilidade.

Com relacao a aplicagdo de pesquisas de mercado, o entrevistado da loja Alfa destacou
que € aplicada a pesquisa, mas ndo soube explicar como ocorre. J4 o entrevistado Beta e Gama,
relataram que a pesquisa de mercado € feita dentro da loja, no decorrer do dia-a-dia, por meio
dos atendimentos, mas sem utilizacdo de ferramenta especifica. Por outro lado, o entrevistado
Delta relatou que a pesquisa ocorre por meio dos meios de comunicac¢ao, como telefonemas, a
aplicativo de comunicacao instantanea e redes sociais.

Ja em relagdo as estratégias de precificacio em detrimento do segmento, todos os
entrevistados afirmaram considerar o preco praticado em loja como competitivo e que estes
seguem valores padrdoes do mercado. Vale ressaltar a afirmacdo do entrevistado Delta, quando
questionado sobre tal assunto “os precos sempre foram atrativos, mas durante toda a vida, nés
sempre lutamos para tirar a imagem de uma loja de cara, o nosso produto ndo € caro, ele tem
valor, sdo produtos de qualidade”, implicando assim a discuss@o quanto ao valor agregado que
o produto traz. Segundo Strehlau (2008), para o consumidor premium o produto é mais do que
o resultado da jun¢do de matérias primas e custos com produgdo, ele é embasado na satisfagdo,
emocional, social e econOmica.

Diante da afirmacdo de Boone e Kurtz (2009), que realizar esfor¢os para a manutencao
de clientes € muito mais proveitoso economicamente do que perdé-los ou, muitas vezes,
conquistar novos, averiguou-se como as empresas se comportam nesse sentido. Logo, se
tratando da manutencao/fidelizacdo do relacionamento com clientes, todos os entrevistados
afirmaram manter acdes com esse intuito. Dentre estas, foram citados: presentear o cliente com
vinho, carteira e champanhe, em datas comemorativas, a oferta de descontos em pecas durante
0 més de aniversdrio, a preparacdo de um almogo para reunir tal grupo, a venda do produto em
formato de consignagdo e o envio de carta escrita a mao, agradecendo pelo relacionamento com
a loja e contato continuo por telefone.

Segundo Boone e Kutz (2009, p. 350), “o marketing de frequéncia enfoca os melhores
clientes de uma empresa com o objetivo de aumentar sua motivagdo para comprar ainda mais
do mesmo produto ou outros produtos do vendedor”. As ac¢des relatadas pelos entrevistados
permitem inferir que a visdo da teoria estd alinhada com a pratica e que a rentabilidade que o
cliente fiel pode trazer para a loja é levada em considerac@o nas estratégias aplicadas. Com
relacdo aos clientes potenciais, cabe ressaltar que, o entrevistado Gama foi o tinico que relatou



possuir um planejamento de acdes para que o cliente em potencial cresca e se torne um fiel, ndo
preferindo apresentar sua metodologia.

Quanto a venda por consignagdo relatada pelos entrevistados, € disposta no formato em
que o vendedor busca o perfil de compra do cliente dentro da plataforma de CRM, identifica
quais sao suas preferencias, seleciona as pecas dentro do perfil e encaminha até o endereco do
cliente, conforme afirma o entrevistado Beta: “[...] a gente leva até o endereco dele para ele
provar em casa, sentir o produto. Porque tem clientes VIP que eles ndo querem provar na loja”.
Essa atividade demonstra a preocupagdo da loja de corresponder as necessidades, desejos e
muitas vezes caprichos dos consumidores. Segundo Las casas (2009), € primordial que o cliente
se sinta a peca fundamental para a organizacio, levando assim a tolerancia dos eventuais erros
cometidos, com intuito de manter um bom relacionamento e gerar resultados satisfatérios por
meio desse contato.

No que diz respeito a estratégias especificas para promoc¢do da marca, todos os
entrevistados afirmaram realizar acdes. Sendo que, na realidade do entrevistado Alfa, a maior
parte das acdes sdo incitadas pela franquia, dentre estas, o “magic day”, evento que ocorre uma
vez ao ano, normalmente em junho ou julho, onde todos os produtos apresentam 50% de
desconto.

A respeito da realidade do caso Gama, o gerente relatou que sao realizadas uma série de
eventos para a promog¢ao, como por exemplo, a festa dos 35 anos de existéncia da marca, a fim
de fazer com que seja vista e lembrada. Em consonéncia, o entrevistado Delta relatou que a
principal forma de promog¢do da marca € por meio da participacdo em eventos sem fins
lucrativos, com intuito de ajudar entidades beneficentes e colocar o nome da marca em
evidéncia, além da participacdo em eventos de moda, sendo que a loja seleciona algumas
clientes e presenteia-as com as entradas para o evento.

Quanto a loja Beta, a promocao da marca se d4 principalmente pela divulgacdo na rede
social Instagram, usando também de artistas renomados nas campanhas. Sobre o uso de
celebridades na promocgao da marca, Solomon (2016, p. 324) aborda que “o poder das estrelas
funciona porque as celebridades incorporam significados culturais — elas simbolizam categorias
importantes como status e classe social”. Dessa maneira, a utiliza¢@o de artistas nas divulgacdes
da marca pode significar uma maior aceitacdo e influéncia, devido ao simbolismo que a
celebridade representa, podendo tornar a promog¢do mais assertiva. Outras agdes pontuais da
empresa Beta que cabem ser destacadas sdo o “drop your jeans”, em que o cliente entrega seu
jeans antigo, de qualquer procedéncia e em troca recebe desconto em um jeans novo da marca
e as promogdes progressivas, de 20% a 40% de desconto, conforme a quantidade de pecas
adquiridas.

Em relacdo as acdes de pods-venda, os quatro entrevistados afirmaram que sdo
desenvolvidas, podendo ser por meio de mensagem ou ligagdo, com o intuito de agradecer pela
escolha e também avaliar o que o cliente pensou do produto. Segundo Boone e Kurtz (2009), a
utilizacdo dessa pratica permite conversas bilaterais entre o consumidor e o vendedor,
possibilitando obter um retorno por meio do telefone - telemarketing. Tal pratica também
propicia o envio de cartdes, catilogos de novos produtos, folhetos e entre outros, a fim de
manter o cliente informado. Contudo, cabe ressaltar que, de acordo com o que relatou o
entrevistado Gama, o pds-venda nio deve conter o intuito de realizar nova venda, mas sim
verificar se o cliente estd satisfeito com o que levou, tendo em vista que, “se vocé tentar vender,
voce nao vai vender. Vocé vende pelo simples fato de ser atencioso com o cliente, entdo essa é
a diferenca” (entrevistado Gama).

J4 quanto a alteracdo nos canais de venda ou relacionamento com clientes para
adaptacdo da realidade do mercado, os entrevistados Alfa e Beta alegaram que ndo ocorreu tal
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desdobramento, enquanto os demais entrevistados afirmaram que sim. No caso Delta, houve
um acréscimo no canal de relacionamento, a criacdo de uma pégina na plataforma Instagram,
com o sentido de promover o produto e interagir com o consumidor. J4 para o entrevistado
Gama, o Instagram utilizado antigamente pela a loja ndo seguia um formato profissional.
Atualmente, adaptaram para que fosse possivel realizar compras pela plataforma.

Tais mudancas nas estratégias demonstram a movimentagdo das lojas para se adaptarem
a realidade do mercado e manterem-se competitivas, ja que segundo a pesquisa realizada pela
consultoria PricewaterhouseCoopers, T7% dos brasileiros percebem o relacionamento
desenvolvido diretamente com as empresas por meio das redes sociais, como um fator relevante
nas decisdes de compra (CHIARA, 2015). Por fim, vale ressaltar que, apesar de nao ter ocorrido
alteracdo no canal de compra ou relacionamento, o entrevistado Alfa ressaltou que foi
necessario fazer alteracdo no mix de produtos para poder atender a realidade do mercado
regional, em razao do clima quente da cidade de Cuiaba. Buscando sintetizar os dados obtidos
acerca das estratégias de marketing, comunicacio e promog¢do de marca utilizadas pelas lojas,
foi elaborado o quadro a seguir:

Quadro 2: Principais estratégias de marketing € comunicacdo

de mensagem e

de mensagem e

de mensagem e

Estratégia de Loja Alfa Loja Beta Loja Gama Loja Delta
marketing
Pesquisa de Informou que ¢ | Realizada dentro de | Realizada dentro de | Realizada por meio
mercado feita, mas ndo foi | loja, por meio dos | loja, por meio dos | de ligagoes,
capaz de | atendimentos atendimentos WhatsApp e
exemplificar como. | didrios. didrios. Instagram.
Acdes no ponto Distribuicdo de | Nio realiza. Constante Constante
de venda folhetos na catraca atualizacdo da | atualizacdo da
de entrada do vitrine vitrine
shopping; painel de
fotografia no dia dos
pais e divulgacdo
em radio local.
Acompanhamento | Realiza o | Realiza o | Realiza o | Nao realiza o
do acompanhamento acompanhamento acompanhamento acompanhamento
comportamento por meio de | por meio de | por meio de
do consumidor ferramenta de CRM | ferramenta de CRM | ferramenta de CRM
Acdo para Presenteia em datas | Envia carta escrita a | Presenteia com | Contato  continuo
manuten¢do do comemorativas com | mao e realiza venda | champanhe em datas | pelo telefone e
cliente carteira, vinho e | dos produtos por | comemorativas e | cortesia para
desconto em pegas. | consignag@o. preparacio de | eventos de moda.
almoco.
Promocio da Realizacdo do | Divulgagédo no | Realizagdo de festa | Participacdo em
marca “magic Day”. Instagram por meio | de 35 anos da marca | eventos de moda e
de celebridades; patrocinio em
“drop your jeans” e eventos
promogado com beneficentes.
desconto
progressivo.
Pés-venda Realizado por meio | Realizado por meio | Realizado por meio | Realizado por meio

de mensagem e

ligacdo. ligacdo. ligacdo. ligacdo.
Alteracdo no Nao realizou | Ndo realizou | Adaptagdo do perfil | Criacdo de perfil no
canal alteracdo. alteracdo. no Instagram a fim | Instagram
venda/relacionam de possibilitar
ento vendas pelo meio.

Fonte: dados da pesquisa (2019).

10




Quanto a precificagdo, os entrevistados alegaram considerar os precos praticados como
competitivos e dentro do padrdo do segmento premium, entretanto, nao exemplificaram quanto
as estratégias praticadas nesse sentido.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa foi elaborada com o objetivo de descrever as estratégias de
marketing que as lojas/marcas premium da cidade de Cuiabd utilizam para a atra¢do, conquista
e manutencdo dos clientes. Nesse caso, foi possivel constatar que o objetivo foi atingido, tendo
em vista que se identificou algumas estratégias de marketing utilizadas pelos casos analisados
na pesquisa.

Nessas estratégias, pode-se identificar o acompanhamento dos clientes por meio de
ferramentas de CRM, a¢des de manutencao como presentear o cliente em datas comemorativas,
oferecimento de almoco para interacdo e a oferta de cortesias para participacdo em eventos de
moda. Cabe destacar também as agdes para promocao da marca, por meio de celebridades,
eventos que proporcionam desconto na compra, promogoes progressivas, realizacao de festa de
aniversdrio da marca e a participacdo em eventos beneficentes. Além da realizacdo do pds-
venda por meio de mensagens e telefonemas, buscando perceber a satisfagdo do cliente com o
produto e avaliar o atendimento despendido.

Uma inferéncia importante da pesquisa diz respeito a ideia de que embora o mercado
premium seja envolto de caracteristicas proprias como exclusividade, valor e poder, foi visto
que os casos analisados apresentam estratégias no geral comuns entre si, cabendo poucas
distin¢gdes. Esse resultado, embora ndo possa ser generalizado, sugere a emergéncia da
implementacdo de estratégias de marketing capazes de promover maior diferenciacio entre as
praticas utilizadas.

Por fim, cabe-se destacar alguns pontos limitadores do estudo. O primeiro deles abre
caminho para que estudos futuros analisem a eficiéncia das estratégias de marketing
implementadas por lojas do segmento de vestudrio premium, principalmente na regido estudada.
Tais estudos passam necessariamente pela coleta de dados junto aos consumidores, 0 que se
mostra como uma potencial linha de pesquisa. Embora sejam comuns estudos acerca de fatores
preditores e antecedentes de compra, € mesmo acerca dos fatores condicionantes do
comportamento de consumo, essa pesquisa levanta atengcdo para a emergéncia de estudos
dualistas, j4 que € necessdrio contrapor as prdticas implementadas pelos lojistas junto as
demandas e caracteristicas do comportamento de consumo que fazem jus as especificidades
encontradas no segmento premium.
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