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“‘Néo palmilhe sempre o mesmo caminho,
passando somente onde outros ja passaram.
Abandone ocasionalmente o caminho
trilhado e embrenhe-se na mata. Certamente
descobrird coisas nunca vistas,
insignificantes, mas n&o as ignore. Prossiga
explorando tudo sobre elas; cada descoberta
levard a outra. Antes do esperado, havera
algo que mereca reflexao”.

(Alexandre Graham Bell)



RESUMO

Este relatério é resultado de uma pesquisa bibliografica dos conceitos de marketing
e marca que objetivou apresentar a relevancia que o publico feminino da classe “C”
tem em relacdo as marcas de moda. Trata-se de um estudo exploratério onde se
utilizou dados primarios e secundarios além da aplicacdo de um questionario com 17
guestOes aplicadas a uma amostra de 57 mulheres da classe C que residem nas
cidades Americana, Nova Odessa, Piracicaba e Santa Barbara d’Oeste. Conclui-se
gue a maior parte da amostra entrevistada ndo possui uma marca preferida, ndo se
importam com a marca, porém estdo cada dia mais preocupadas com a qualidade,

conforto e aparéncia que os produtos oferecem.

Palavras- chave: marketing, moda feminina; classe “C”; marcas.



ABSTRACT

This report is the result of a literature survey of marketing concepts and brand that
aims to present the relevance of the female audience of the class "C" is in relation to
fashion brands. This is an exploratory study in which we used primary and secondary
data in addition to the application of a questionnaire with 17 questions applied to a
sample of 57 women in the class C residing in Americana, Nova Odessa, Piracicaba
and Santa Barbara d'Oeste cities. We conclude that most of the interviewed sample
does not have a preferred brand, do not care about the brand, but are increasingly

concerned with the quality, appearance and comfort that the products offer.

Keywords: marketing, womenswear; class “C”; brands.
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1. INTRODUCAO

A moda e o0 mundo em que se vive, apresenta aos consumidores infinitas
marcas e possibilidades. No entanto cabe a cada um optar pelo que lhe convém, ou
gue simplesmente Ihe agrada. Aos mais “espertos” ou simplesmente visionarios a
oportunidade € investir em nichos, que até entdo sdo carentes de um mercado que
atenda as suas necessidades.

Partindo deste principio sera abordada em especifico a classe “C”, mais
precisamente o publico feminino e a influéncia que possuem na compra de roupas
de moda.

Formada por 108 milhdes de pessoas que gastaram R$ 1,17 trilhdo e
movimentaram 58% do crédito no Brasil no ano passado, a classe C
brasileira representa hoje 54% da popula¢do do Pais e em 2023 a
estimativa é de que essa fatia suba para 58%, chegando a 125
milhdes de pessoas. Em 2013, esse grupo representava 38%
(BRAGA, 2014).

Deste modo, investir nesta classe ndo é uma questdo somente de se investir
em uma fatia de mercado, mas sim naqueles que desejam comprar, séo fiéis as
marcas que os agrade e principalmente que querem acompanhar e estar antenados

as tendéncias do momento.

[...] cortar um mercado em pequenos nichos, muitas vezes leva a
uma soma maior do que a do mercado original. Dividindo mercados
tradicionais em segmentos e delineando separadamente para cada
nicho estratégias de marketing independentes, vocé vendera
produtos e servigos que melhor satisfagam as necessidades dos
clientes. Em conjunto, seus mercados crescerdo. E como as pessoas
pagam mais por produtos e servicos que melhor satisfazem suas
necessidades, vocé ganhard mais dinheiro (LINNEMAN; STANTON
JR, p. 31).

As mulheres representam a maior parte desta classe (VENTUROLI, 2010),
estas que antes se preocupavam exclusivamente em adquirir produtos de
necessidade basica, com a ascensdo da classe passam a se preocupar cada vez
mais com a sua imagem pessoal, investindo assim grande parte de seu salario em
roupas, calcados, maquiagens para que atraves de uma boa apresentacdo visual
abram-se oportunidades, seja de aumentos de salario, contato com novas pessoas e

chances de um crescimento profissional e pessoal.
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Quanto aos jovens, estes buscam novas oportunidades de crescimento
através da tdo sonhada graduacdo, permitindo que 0s mesmos possam competir
diretamente pelas vagas e salarios melhores no mercado de trabalho.

Através deste relatorio serd visto com maior afinco, a relevancia que as

mulheres da classe C tém no consumo de marcas de moda.
1.1 Justificativa

O ramo téxtil no Brasil ja vem a certo tempo enfrentando uma grande crise e
batalhas diérias sejam contra as importagdes ou a concorréncia asiatica. “As queixas
dos empreséarios vao desde o sistema tributario cadtico, passam pelo cambio
valorizado — que retira a competitividade dos produtos entre outros — e terminam no
chamado custo Brasil” (GERBELLI, 2014).

Portanto cabe aos mais visiondrios, proativos e persistentes, aperfeicoar
formas de fidelizar ou até mesmo conquistar novos clientes. E isso s6 se torna
possivel detectando nichos até entdo desconhecidos, descontentes ou carentes de
produtos, que ndo somente atenda como também supere suas necessidades.

A relevancia desse estudo se da quando se constata que com a grande
influéncia que a classe C passou a ter na economia, tornou-se importante conhecer
um pouco mais sobre os motivos que seus membros levam em conta na hora de
comprar e 0 que valorizam em uma marca.

‘Porque, na maioria das industrias, o marketing de nicho esta se
transformando em meio de vida. E, onde ha empresas grandes e pequenas que
trabalham com nichos, o mercado muda em velocidade quase exponencial’
(LINNEMAN; STANTON Jr, 1993, p. 30).

Neste contexto, estudar a influéncia da marca no processo de compra € de

fundamental importancia para a area téxtil.
1.2 Objetivos

O estudo foi desenvolvido com o intuito de atender os seguintes objetivos:
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1.2.1 Objetivo geral

O presente estudo tem como objetivo geral analisar as estratégias
mercadoldgicas de utilizacdo da marca para a classe C, no ramo da moda para o
publico feminino.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, o estudo propds:

o Apresentar o conceito de marketing e suas caracteristicas principais.

. Conceituar os aspectos principais quanto as teorias sobre marca.

o Definir o mercado téxtil e suas caracteristicas.

. Apresentar, através de questionario aplicado, qual a relevancia que o

publico feminino tem sobre o consumo de moda para classe C.
1.2.3 Questao pesquisa

Qual a influéncia da marca no consumo de moda para o publico feminino da
classe C?
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo abordara os principais conceitos que se referem a marketing,
marcas e industria téxtil de modo geral, situando o leitor no assunto principal que é o

consumo de marcas de moda pelo publico feminino da classe C.

2.1 Marketing

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 3), “0o marketing envolve a identificacéo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais”, ou seja, € a capacidade de
perceber uma dada necessidade a um determinado publico e transformar em
oportunidade de satisfazer ou superar expectativas. E “suprir necessidades gerando
lucro” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3).

Ainda compartilhando do mesmo raciocinio, a principal funcdo do marketing é
gerenciar relacdes lucrativas com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 3).
Pois 0 que realmente determina ou ndo o0 sucesso e a durabilidade de uma marca
sao clientes fidedignos e lucros no final do més.

Em meados do ano de 1954, o “marketing foi traduzido como mercadologia”
gue se refere ao fluxo de bens e servigcos do produtor ao consumidor (LAS CASAS,
2009, p.2).

Para Las Casas, (2009, p. 8) o processo de comercializagcdo passou por trés
fases:

Era da producao — até 1930: nesta etapa, a demanda era maior que a oferta.
Os consumidores estavam avidos por produtos e servicos. A producdo era quase
artesanal.

Era de vendas - a partir de 1930: comecgaram a surgir 0s primeiros sinais de
excesso de oferta. Os fabricantes desenvolveram-se e produziram em série.
Portanto, a oferta passou a superar a demanda e os produtos acumularam-se em
estoques.

Era do marketing — a partir de 1950: os empresarios passaram a perceber
que as vendas a qualquer custo ndo era uma forma de comercializacdo muito
correta. As vendas ndo eram constantes. O mais importante era a conquista e

manutencdo de negocios a longo prazo, mantendo relagbes permanentes com a
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clientela. Por isso, nessa época passou a existir uma valorizacdo maior do
consumidor.

Deste modo o marketing nada mais é que enxergar com os olhos dos clientes,
criando assim meios de fazer com que sintam necessidade em adquirir determinado
produto e que tenha certeza de que o que estd consumindo é o melhor, pois para
Cobra (2009) “o sucesso da implementagdo de estratégias de marketing para
estimular o consumo repousa na promessa de desenvolvimento da qualidade de

vida dos consumidores”.
2.1.1 Conceitos centrais em Marketing

Existem alguns conceitos principais que estabelecem a base para administrar
0 marketing:

Primeiramente na visdo de Kotler e Keller (2006) aparecem as necessidades,
que sao as primicias humanas basicas. Quando essa dada necessidade é
direcionada a objetos especificos que possam de alguma forma satisfazer, ja se
torna um desejo. “Um desejo pode ser composto de duas partes: desejo explicito —
que estd no nivel do consciente das pessoas e que elas conseguem expressar
verbalmente; e desejo oculto — que estad no inconsciente e que, portanto, elas nédo
conseguem verbalizar ou expressar sem penetrar na sua mente” (COBRA, 2009, p.
5).

Ainda nesse contexto as “demandas sédo desejos por produtos especificos
sustentados pela capacidade de compra-los” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8).
“Essas necessidades e desejos s6 podem ser supridos por uma oferta de mercado,
através de uma combinacdo de produtos, servicos, informacdes ou experiéncias
oferecidas a um mercado para satisfazer dada necessidade ou desejo” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007).

Cobra (2009, p. 122) explica que o “mercado é constituido de um grupo de
potenciais compradores de um produto ou servigo”, “para cada mercado-alvo
escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de mercado, que € posicionada na
mente dos consumidores-alvo como algo que fornece um ou mais beneficios
centrais” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8).

Na visdo de Cobra (2009, p. 56) “o0 mercado € um local publico nos quais

produtos e servigcos sao comprados e vendidos, seja de forma direta ou através de
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intermediarios”. Ainda neste contexto o mesmo é formado por um grupo de pessoas
com capacidade presente ou também potencial e desejo para comprar determinado
produto ou servico.

“A oferta sera bem-sucedida se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-
alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas considerando qual parece
proporcionar o maior valor” (KOTLER; KELLER, 2006, p.23).

Através das diferentes possibilidades de ofertas, e a escolha de qual melhor
atende a sua necessidade ou desejo se dara a troca.

E o conceito central do marketing, envolve a obtencdo de um produto
desejado de alguém oferecendo algo em troca... A efetivacdo ou néao
troca depende de as duas partes concordarem com termos que
deixardo ambas em uma situacdo melhor (ou, pelo menos, ndo em
uma situagdo pior) do que antes. A troca € um processo de criagdo
de valor, porque normalmente deixa as partes envolvidas em melhor
situacdo (KOTLER; KELLER, 2006. p. 5).

Para que esses produtos cheguem até os clientes, seja na divulgacédo ou até
mesmo ha entrega dos mesmos, Sado necessarios canais de marketing que

viabilizam esses processos.

Os modos como os profissionais de marketing tornam seus produtos
disponiveis envolvem canais de distribuicdo, sendo estes uma rede
organizada de 6rgéaos e instituicdes, que, em combinacdo, executam
todas as funcdes necessdrias para ligar os produtores aos usuarios
finais a fim de realizar a tarefa de marketing (RADKE, 2011).
Deste modo, os conceitos de relacionamentos e troca derivam o conceito de
mercado, onde uns conjuntos de compradores reais ou simplesmente potenciais
compartiiham de uma necessidade ou desejo que sera suprido através dessas

relagdes (KOTLER; KELLER, 2006).

2.1.2 Ambiente de Marketing

O ambiente de marketing tem total influéncia e impacto sobre a organizacéo,
e se divide em trés aspectos relacionados ao ambiente e ao marketing que séo: o
macro-ambiente, 0 micro-ambiente e o ambiente interno.

O micro-ambiente é aquele que exerce total influencia direta sobre o
empreendimento. Referem-se aos fornecedores, consumidores e
clientes, e outros intervenientes locais. Geralmente esta relacionado
a algo pequeno, porém a palavra micro se refere apenas ao estreito
relacionamento entre empresas e as forcas que as controlam.
(FRIESNER, 2014).
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Compatrtilhando deste mesmo raciocinio, Cobra (2007, p. 64) define o micro
ambiente da seguinte forma: “é¢ formado pelo mercado, que por seu turno é
constituido de fontes humanas, como clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores e prestadores de servicos e fontes documentais constituidas de
publicacdes existentes sobre o ramo de negdécios da empresa”.

Sao os fatores internos a organizacdo. Refere-se ao nivel de ambiente da
organizagdo, geralmente produz reflexo imediato e especifico na administracéo da
organizacao.

“Tem como finalidade evidenciar as deficiéncias e as qualidades da empresa
em questdo, é definido como pontos fracos e fortes determinados pela situacdo
vigente de produto-mercado” (STRATEGIA, 2000).

Nesse mesmo contexto, Palmer (2006, p. 80) afirma que “dois aspectos do
ambiente interno vivenciado por um gestor de marketing sdo importantes aqui: a
estrutura e 0s processos internos do departamento de marketing propriamente dito e
a relacao entre a funcéo de marketing e as outras fungbes empresariais”.

Jéa o macro ambiente:

[...] inclui todos os fatores que podem influenciar a organizacdo, mas
sdo fatores que estdo diretamente fora de seu controle. Uma
empresa geralmente nao influencia nenhuma lei (apesar de que é
aceitavel que ela possa fazer parte de alguma organizagéo ligada ao
comércio). Isto muda constantemente, por isso as empresas
precisam ser flexiveis para se adaptar. Pode haver uma competicao
acirrada e rivalidade no mercado. Globalizagdo sugere que ha
sempre a ameaca de produtos substitutos e novos competidores. O
ambiente em geral também estd sempre mudando, e o comerciante
precisa considerar as mudancas de cultura, politica, economia e
tecnologia (FRIESNER, 2014).

Para Palmer (2006, p.65) ‘0 macroambiente envolve tendéncias e forcas
gerais que podem ou ndo afetar de imediato as relagdes que uma empresa tem com
seus clientes, fornecedores e intermediarios”. E sdo eles os seguintes ambientes:

Ambiente demografico: Neste ambiente sdo analisadas as caracteristicas
humanas “‘em termos de tamanho, densidade, localizacdo, idade, sexo, raca,
ocupacdo e outros dados estatisticos. O ambiente demografico é de grande
interesse para os profissionais de marketing porque envolve pessoas e pessoas
constituem mercados” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 58).


http://www.marketingteacher.com/author/friesnet/
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Ambiente econdmico: Para Kotler e Armstrong (2007, p. 66) “0 ambiente
econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e o padréo de gastos
das pessoas. Os paises variam muito em relagdo ao nivel e a distribuicdo de renda”.

Desta forma, através da analise de resultados financeiros a grande maioria
das empresas atribui 0 sucesso ou fracasso de sua empresa a situacdo da
economia no momento (PALMER, 2006, p. 56).

Ambiente natural: “O ambiente natural envolve os recursos naturais que sao
utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que sao afetados pelas
atividades de marketing” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 67).

Ainda neste contexto Palmer (2006, p. 75) afirma que:

As questdes ecoldgicas tém povoado a imaginacdo do publico nos
Ultimos anos. A destruicao das florestas tropicais e o buraco na
camada de ozbnio que causa 0 aquecimento global tém sérias
implicacdes para a nossa qualidade de vida — ndo necessariamente
hoje, mas para as geracgOes futuras.

Desta forma, preservar o meio ambiente mais do que nunca se tornou
sindnimo de preservar a prépria vida.

Ambiente politico-legal: “Neste ambiente, as leis, 6rgdos governamentais e
grupos de pressao influenciam ou até mesmo limitam diversas organizacdes e
individuos de determinada sociedade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 70). “Os
profissionais da é&rea devem monitorar as alteracdes desse ambiente, pois
mudancas politicas podem atingir profundamente o marketing de uma empresa”
(PALMER, 2006, 69).

Ambiente sociocultural: Este ambiente se refere a questbes de
comportamento de uma sociedade como:

Questbes de seguranca, gostos, influéncias culturais e regionais,
crengas, preconceitos e fatos recentes de grande movimentag&o
publica devem ser observadas permanentemente, uma vez que
podem vir a afetar os negdcios da empresa direta ou indiretamente.
Os aspectos socioculturais sédo sutis, mas pesam nas decisdes de
compra. (COBRA, 2009, p. 64)

Compartilhando deste mesmo raciocinio, Palmer (2006, 70) afirma que “é
crucial que os profissionais de marketing conhecam os valores culturais da
sociedade em que atuam, principalmente quando a empresa quer fazer negdcios em

uma nacgao bem diferente do seu pais de origem”.
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2.1.3 Conceito de satisfacéo
A definicdo de Cobra (2009, P. 23) para satisfacao é:

[...] descobrir quais sdo as necessidades e desejos de cada cliente,
para saber o que oferecer para satisfazé-los, seja por meio de
produto ou de servico. E importante descobrir o que cada cliente
busca em um produto ou servico, ou seja, 0 que tem valor para cada
cliente. A necessidade do cliente deve ser vista do ponto de vista do
cliente e ndo da éptica do fornecedor. O valor esperado, isto &, o
beneficio, que é a quantidade de prémio que um cliente deseja obter
de um produto ou servico [...].

“‘Em um mercado competitivo, a satisfacdo pode ser o motivo mais importante
a pesar na decisdo dos clientes de repetir uma compra e recomenda-la aos amigos.
Niveis elevados de satisfacdo exigem o esforco de todas as equipes de uma
organizacado” (PALMER, 2006, p. 117).

Os profissionais de marketing devem ter cautela ao definir o nivel
correto de expectativas. Se eles definem expectativas baixas demais,
podem satisfazer os que compram, mas deixardo de atrair
compradores suficientes. Se eles elevarem demais as expectativas,
os compradores ficardo insatisfeitos. O valor para o cliente e a
satisfacao dele sdo componentes fundamentais do desenvolvimento
e gestao de relacionamento com o cliente (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 5).

Em contrapartida na visdo de Kotler e Keller (2006, p. 142) “embora a
empresa centrada no cliente busque criar alto nivel de satisfacdo, essa ndo é a sua
meta principal. Se a empresa aumenta a satisfacdo do cliente reduzindo seu preco
ou aumentando seus servi¢cos, o resultado pode ser lucros menores”.

Sendo assim € necessario equilibrio entre satisfazer as necessidades de seus
clientes e manter as respectivas necessidades da empresa. Pois as ofertas sdo
muitas, mas as possibilidades de um cliente satisfeito atrair novos outros clientes é

bastante relevante.

2.1.4 Composto de Marketing

Pode ser definido como o “conjunto de ferramentas de marketing que a
empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 16). Ainda neste contexto Cobra (2009, p. 12) afirma que:
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[...] para satisfazer as necessidades dos consumidores, € preciso que
0s produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade,
caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores, com
boas opc¢bes de modelos e estilos, atraentes e criativos, as
ferramentas promocionais, como a propaganda, a forca de vendas
(venda pessoal), a promocdo de vendas, as relacbes publicas e o
merchandising sejam eficazes.

Sendo assim, este composto se divide em quatro partes sendo: produto,

preco, promocao e praca.

2.1.41 Produto

Na visdo de Las Casas (2009, P. 186) o produto é a parte mais importante do
composto de marketing e pode ser definido como “[...] o objeto principal das relagbes
de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfagéo a quem os adquire ou consome”.

Neste mesmo enfoque, define-se “produto como algo que pode ser oferecido
a um mercado para apreciacao, aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer
um desejo ou uma necessidade” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 200).

Esse composto pode ser subdividido entre, produto basico (versdo basica do
produto), ampliado (beneficios extra adicionados ao produto), esperado (beneficios
gue os consumidores esperam) ou diferenciado (esforco de tornar o produto Unico).
(LAS CASAS, 2009, p. 187).

2.1.42 Precgo

Ja o preco “é o volume de dinheiro cobrado por um produto e/ou servico”.
(TULESKI, 2009).

“O preco ajuda a dar valor as coisas e representa uma troca pelo esforc¢o feito
pela empresa vendedora através da alocacdo de recursos, capital e méo-de-obra e
manufatura dos produtos comercializados.” (LAS CASAS, 2009, p. 217).

E este que agrega valor real, que o inclui na competitividade do mercado e
gque mensura o lucro ou prejuizo da empresa no final do més. Portanto para se

definir a estratégia de preco devem ser levados em conta os seguintes fatores:
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[...] ele deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem
0 estd produzindo ou comercializando, porém nao pode ser tao alto
gque desestimule a compra. Afinal, sempre se procura comprar
produtos mais baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo,
a fim de que seja atrativo aos clientes. Contudo, ndo pode ser
demasiadamente baixo, pois pode depreciar o produto aos olhos dos
clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além de néo
ser interessante produzi-lo e comercializa-lo, pois ndo gerara lucro
significativo (TULESKI, 2009).

Deste modo, € importante sempre a empresa analisar como e em qual faixa
de preco estédo classificados produtos similares, os métodos que a concorréncia esta
adotando e assim optar por uma estratégia para atingir seu publico alvo. Pois
“‘aumentar a participagdo de mercado enfrentar a concorréncia e a propria

obsolescéncia de um produto exige estratégias flexiveis” (COBRA, 2009, p. 202).

2.1.4.3 Promocgéao

“A propaganda envolve comunicar a proposi¢do de valor da empresa ou da
marca utilizando a midia paga para informar, persuadir e lembrar os consumidores”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, P. 382).

Ainda neste contexto Las Casas (2009, P. 283) cita que “o administrador de
marketing deve preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para
informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou formacéo da
prépria imagem da empresa”.

Existem diversas formas de promover ou divulgar uma marca, portanto cabe
ao administrador de marketing verificar qual meio lhe é mais pertinente apresentar
seus produtos, através de seu publico alvo e de seus interesses mercadoldgicos.
Pois “para divulgar um servigo &, portanto, fundamental que ele contenha ofertas de

real interesse para o comprador potencial” (COBRA, 2009, p. 222).

2144 Praca

Este composto pode ser definido como “um conjunto de organizacdes
interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servico disponivel para o
consumo ou uso por um consumidor final ou usuario organizacional” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007, p. 304).
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E necessaria uma parceria com fornecedores e revendedores, pois na visdo
de Cobra (2009, p. 221) “os canais de distribuicdo em servigos tendem a ser curtos
ou diretos.” Somente desta forma é possivel atender seus clientes com maior
agilidade e garantia de que 0 mesmo se sentira satisfeito tanto com o produto
adquirido quanto pela forma que o recebeu. Afinal, “um bom produto e um preco
adequado nio sdo suficientes para assegurar vendas. E necesséaria também a
existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os compradores
finais,” afirma Las Casas (2009, p. 245).

2.2 Marca

As marcas tém o poder de facilitar as compras para o consumidor, facilitar a
venda para a equipe de vendas, gerar valor ao produto, permitir reconhecimento ao
produto e também comunicar a personalidade da empresa.

Em nossos dias, o acelerado avanco tecnolégico dos processos
industriais de desenvolvimento de produtos permite que muitos
fabricantes oferecam ao mercado produtos que apresentam as
mesmas especificacdes técnicas resultando em padrbes de
gualidade semelhantes, o que elimina seus diferenciais fisicos. Os
canais de distribuicdo sdo praticamente 0s mesmos € 0s
investimentos em comunicagdo mercadoldgica revelam-se bastante
proximos e resultam em pressfes idénticas na demanda.

Tudo isso combinado leva, inevitavelmente, a uma maior valorizagéo
da marca como elemento exclusivo de diferenciagdo. Uma marca
passa entdo a significar ndo somente o produto real, mas incorpora
um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis que
contribuem para diferencid-la daqueles que lhe sdo similares
(PINHO, 1996, p. 7).

2.2.1 O que € marca?

Joaquim e Oliveira (2000, p. 14) afirmam que:

A marca é criada para identificar o produto ou sua origem, seja ela
qual for, com a finalidade de torna-la diferenciada aos olhos de seus
consumidores. Com tal identidade espera-se que, o consumidor ao
experimenta-la, possa aprova-la e dai por diante preferi-la e até
mesmo recomenda-la.

Desta forma, as empresas buscam formas de que suas respectivas marcas
sejam Unicas no mercado, que agreguem valor ao produto que as acompanha e que

seus clientes se tornem fiéis a elas nas proximas compras.
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Sendo assim a marca passa a ser a parte mais importante e relevante de uma

empresa, pois:

[...] s&o mais que meros simbolos. Elas séo um elemento-chave nas
relacbes da empresa com os consumidores. As marcas representam
as percepcdes e 0s sentimentos dos consumidores em relacdo a um
produto e seu desempenho — tudo o que o produto ou servico
significa para os consumidores. Na analise final, as marcas existem
na mente dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG 2009, p. 210).

Ainda neste contexto, Cobra (2009, p. 185) afirma que “as marcas sao os
ativos mais poderosos que as empresas dispdem, valem mais do que prédios,
maquinas e equipamentos”.

E através da marca e do seu posicionamento de mercado, que se torna
possivel conhecer e em alguns casos “limitar” o seu publico-alvo, 0s gostos e
necessidades de cada cliente.

Os consumidores podem avaliar um produto idéntico de forma
diferente, dependendo de como sua marca € estabelecida. Eles
conhecem as marcas por meio de experiéncias anteriores com 0
produto e do programa de marketing do produto. Descobrem quais
delas satisfazem suas necessidades e quais deixam a desejar. A
medida que a vida dos consumidores se torna mais complexa,
agitada e corrida, a capacidade que as marcas tém de simplificar a
tomada de decisbes e reduzir riscos é inestimavel (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 269).

Partindo do mesmo principio “um bom nome pode ajudar muito no sucesso do
produto. No entanto, encontrar o melhor nome de marca é uma tarefa dificil, que
comeca com uma cuidadosa avaliacdo do produto, de seus beneficios, do mercado-
alvo e das estratégias de marketing propostas” (KOTLER; ARMSTRONG 2009, p.
211), pois “0 nome € o gancho que sustenta a marca na escadinha do produto na
mente do consumidor” (RIES; TROUT, 1981, p. 55).

Pinho (1996, p. 50) conceitua que “para a formagao da imagem da marca, ha
ainda a contribuicdo da imagem da empresa, da imagem do usuario e da imagem do
produto/ servico em si”.

Desta forma, “o sinal grafico exclusivo que vai distinguir a empresa das
demais pode assumir seis formas basicas, que sado: selo, monosselo, monograma,

logotipo, simbolo e pictograma” (PINHO, 1996, p. 39).
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Selo: um nome ou um conjunto de palavras inscrito em uma forma
determinada de fundo.

Monosselo: uma inicial ou conjunto de iniciais inscritas em uma
forma determinada de fundo.

Monograma: as iniciais do nome da empresa usadas de forma
Unica, exclusiva e padronizada.

Logotipo: o nome da companhia escrito de uma forma Unica,
exclusiva e padronizada.

Simbolo: é um sinal grafico, geométrico ou ndo, que representa a
companhia por convencgao.

Pictograma: € um sinal grafico que, por analogia, sugere as
atividades da companhia.

Em outra linha de pensamento, porém fixando a importancia que as marcas
possuem, Pinho (1996, p. 43) afirma que: “hoje, as marcas sao mais do que simples
nomes”, pois “a relacédo é bilateral: a marca tanto ganha quanto empresta um valor

ao produto”.

2.2.3 Posicionamento da marca

Ries e Trout (1996, p. 2) conceituam posicionamento como aquilo “que vocé
faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente
do comprador em potencial”.

O posicionamento de uma marca é conhecido desde o compromisso
(“compromisso de posicionamento”) que a organizacdo assume
consigo mesma e com todos 0s seus publicos. No passado,
acreditava-se que o0 alvo era apenas 0s consumidores no varejo.
Atualmente, as empresas aprenderam que precisam se relacionar
muito bem com varios tipos de publicos, principalmente o interno,
sem o apoio do qual nenhum posicionamento vingara (MARTINS,
2007).

Ou seja, € de suma importancia que todos os ambientes que compdem a
empresa, desde clientes, colaboradores, fornecedores e até mesmo concorrentes
saibam qual a posicdo que a marca ocupa ou pretende ocupar no mercado, e 0 que
esta deseja sempre transmitir através de seus produtos.

Ainda neste enfoque, Kotler e Keller (2006, p. 269) definem que o
posicionamento da marca ou Branding:

Significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca. Esta
totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar uma marca
em um produto, é necessario ensinar aos consumidores “quem” é o
produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca que
ajudem a identifica-lo -, bem como a “que” ele se presta e “por que” o
consumidor deve se interessar por ele.
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Apbs a definicdo de qual posicdo a empresa e a marca desejam ocupar no
mercado, cabe a esta fazer a diferenca, para que a partir do momento que surgir a
necessidade de compra por parte dos clientes, este instantaneamente procure pela

marca em questao.

2.2.4 Principais caracteristicas de uma marca
“‘Uma marca mal concebida, se n&o for alterada a tempo, jamais sera forte,
mesmo que tenha investimento pesado em sua divulgacdo. Criar uma marca nao é
uma tarefa para curiosos e sim para designers” (JOAQUIM; OLIVEIRA, 2000, p. 38).
Desta forma, Kotler e Keller (2012, p. 266) definem que para a escolha de
elementos da marca, sdo necessarios alguns critérios:

[...] existem seis critérios na escolha dos elementos da marca. Os
trés primeiros — ser de facil memorizacao, significativo e cativante —
podem ser caracterizados como “construtores de marca”. Os trés
Ultimos — ser transferivel, adaptavel e protegido — tém caréater
“defensivo” e ajudam a alavancar e preservar o brandy equity contra
ameacas. Facil memorizagcao: com que facilidade o elemento da
marca é lembrado e reconhecido. Significativo: até que ponto o
elemento da marca é digno de crédito? E sugestivo para a categoria
correspondente, um ingrediente do produto ou o tipo de pessoa que
poderia usar a marca? Cativante: esteticamente, o elemento da
marca €& cativante? Uma tendéncia recente € usar nomes bem-
humorados e que também possam ser prontamente convertidas em
uma URL. Transferivel: o elemento de marca pode ser usado para
apresentar novos produtos na mesma categoria ou em outras? Ele
agrega ao brand equity em outros paises e segmentos de mercado?
Adaptavel: o elemento da marca € adaptavel e atualizavel?
Protegido: o elemento de marca pode ser protegido juridicamente?
E em termos concorrenciais? Pode ser copiado com facilidade?
Nomes que se tornam sinbnimo de sua categoria de produto —
devem deter seus direitos sobre a marca para ndo se tornarem
genéricos.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Joaquim e Oliveira (2000, p. 50)

conceituam que:

uma boa marca de produto precisa reunir 0os seguintes atributos:
sugerir boa qualidade e beneficios, de facil identificacdo e
memoriza¢do; sua marca deve ser verbalizavel ao mesmo tempo que
contenha tracos inéditos, deve ter facil pronuncia por outros idiomas,
preferencialmente pelo espanhol e inglés e prioritariamente passivel
de registro e protecao legal.

Ainda neste contexto, Rocha e Christensen (1999, p. 93) afirmam que:



26

guando o consumidor pode constatar os beneficios que o produto
oferece, suas qualidades intrinsecas, no ato da compra, a marca
perde muito de sua importancia. No entanto, quando essas mesmas
gualidades e beneficios s6 podem ser percebidos no consumo ou
uso do produto, apds a compra, entdo a marca assume importancia
fundamental, como elemento de reducéo de risco. O valor relativo do
produto e a frequéncia de compra sdo, também, elementos que
influem no grau de importancia da marca.

Desta forma, constata-se quao importante é desenvolver sua marca pautada

em seu produto, em seu publico alvo e no seu posicionamento de mercado, para que

esta seja sempre associada a necessidade de seus clientes.

2.2.5 Produto de marca

O conceito principal de qualquer produto de marca é a identidade
desse produto com seu publico alvo. A marca do produto precisa ter
consisténcia, pois assim ela podera sugerir a idéia de beneficios que
nele estd inserido. [..] Cada produto de marca, precisa estar
associado a um conjunto de caracteristicas, personalidade, fatores
histéricos, garantias, de tal modo que quando falarmos do produto de
determinada marca, uma série de conceitos sobre esta mesma
venham a mente do consumidor (JOAQUIM; OLIVEIRA, 2000, p. 50).

“O consumidor tem suas preferéncias, que ndo sdo as mesmas para todos,
pois cada um prefere aquilo com o que se identifica mais, ou aquele produto que
parece representar mais precisamente o que se quer aparentar’ (KARSAKLIAN,
2011, p. 13).

Ainda neste contexto, quando o cliente vai adquirir um produto de marca ja
conhecida, “ele ja sabe o que vai encontrar ou receber. Ja existe um conceito pré
estabelecido entre as partes. Mas os produtos que ainda ndo construiram suas
marcas sao julgados pela aparéncia, oportunidade e preco; perdendo uma
importante vantagem competitiva” (JOAQUIM; OLIVEIRA, 2000, p. 51).

O estudo das motivacbes do consumidor é fundamental para a
estratégia mercadoldgica das empresas principalmente no que diz
respeito & propaganda, pois seu objetivo é estimular as motivacbes e
reduzir os freios ao consumo do produto. E por isso que se diz que a
publicidade “da vontade” de consumir o produto. E o trabalho feito
sobre as motivacdes que estimulard os desejos que tem o
consumidor e dessa forma ele devera optar pelo produto adequado
para satisfazer a necessidade de sua base (KARSAKLIAN, 2011, p.
13).

‘A segmentagdo de produtos de marca, em geral, visa selecionar 0s
consumidores por diferentes necessidades, tais como de precos mais acessiveis, de

qualidade mais elevada, por diferenciacdo de status, seja para publicos mais jovens
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ou mais maduros, para adequacao apropriada ao sexo do consumidor” (JOAQUIM,;
OLIVEIRA, 2000, p. 50).

“Se vocé vai aos seus clientes, vocé mostra que existe e pode, de uma forma
ou de outra, convencé-lo a comprar de vocé. Se espera que o cliente venha até
VOCE, precisa convencé-lo a fazer isso, antes de ter tido a oportunidade de falar
pessoalmente com ele” (KARSAKLIAN, 2011, p. 41).

Neste contexto temos a importancia de se ter uma marca bem posicionada,

com reconhecimento no mercado em que atua e que atraia por si sO seus clientes.

2.2.6 Fortalecendo sua marca

E importante lembrar a premissa de que uma marca se constroi com
entregas, que a performance de uma marca estd em todos os pontos
de contato. Mas, € a comunicacdo que fortalece essa relagéo,
principalmente ao criar uma conexdao emaocional com seu publico, ja
gue para uma marca sobreviver nesse futuro incerto ela precisa criar
essas conexodes, principalmente ao olhar para as novas geracoes
(SEABRA, 2012).

‘Em meados do ano de 1978, a estratégia de sobrevivéncia de uma marca
mais comum para as empresas era a reducdo de custos; nesta época se falava
sobre racionalizacdo, teoria do valor, estoque zero entre outras formulas
administrativas onde os precos fossem reduzidos tornando assim os produtos mais
competitivos (JOAQUIM; OLIVEIRA, 2000, p. 91)".

“‘Desde 1987, as empresas perceberam que outra boa vantagem competitiva

é o fortalecimento de suas marcas” (JOAQUIM; OLIVEIRA, 2000, p. 91).

N&o é facil desenvolver marcas no ambiente atual. O construtor de
marcas que tenta desenvolver uma marca forte € como um jogador
de golfe em um campo com trechos muito irregulares, armadilhas de
areia profundas, colinas e grandes barreiras de agua. E dificil
conseguir uma boa pontuacdo dessas condi¢cdes. (AAKER, 1996, p.
36).

Ainda neste contexto Aaker (1996, p. 36) cita que existem oito fatores

diferentes que dificultam o desenvolvimento das marcas:
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Pressdo para competir em preco, proliferacdo de concorrentes,
fragmentacdo da midia e dos mercados, estratégias e
relacionamentos complexos da marca, tendéncia pela modificacédo da
estratégia, tendéncia contra a inovag¢do, pressdo para investir em
outras atividades, pressdo por resultados a curto prazo. Nao é
surpreendente, nem de fato intrigante o fato de muitas marcas nao
serem capazes de atingir seu potencial ou de manter o valor, quando
examinamos as varias pressdes contra o desenvolvimento de marcas

fortes. O que causa surpresa é, ante a essas pressfes, ainda
existirem marcas fortes.

Com tantas diversidades e possibilidades oferecidas, muitas marcas tém
grandes dificuldades de se manterem de forma ativa no mercado. Por isso a
importancia de fazer a diferenca, de atingir nichos que até entdo sdo desconhecidos,

de procurar fazer a diferenca nas lacunas deixadas pela concorréncia.

2.2.7 Brandy Equity — Valor da marca

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferencas. Para colocar
uma marca em um produto, é necessario ensinar aos consumidores
“‘quem” é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca que ajudem a identifica-lo -, bem como a “que” ele se presta e
‘por que o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz
respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre produtos e servigcos, de forma que torne sua
tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).

Ainda neste contexto, “uma marca passa a significar ndo apenas um produto
ou servico, mas incorpora um conjunto de valores e atributos tangiveis e intangiveis
relevantes para o consumidor e que contribuem para diferencia-la daguelas que séo
similares” (PINHO, 1996, p. 43).

"O brandy equity € o valor agregado a produtos e servi¢os. Esse valor pode
se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacéo a
marca, bem como nos prec¢os, na participacdo de mercado e na lucratividade que a
marca proporciona a empresa” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 269).

Ja Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 31) definem o brandy equity “como o ativo
(ou passivo) de marca ligado ao nome e ao simbolo de uma marca que a soma a (ou

subtrai de) um produto ou servigo”.
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Esses ativos podem ser agrupados em quatro dimensdes:
conscientizacdo de marca, qualidade percebida, associacdbes de
marca e fidelidade & marca. Conscientizacdo da marca: as pessoas
gostam do que lhes é familiar e estdo preparadas para atribuir toda
sorte de boas atitudes a esses itens. Qualidade percebida: é um
tipo especial de associacdo, em parte porque influencia associacbes
de marca em muitos contextos e em parte porque tem sido
empiricamente demonstrado que afeta a lucratividade (como medida
tanto pelo retorno sobre investimento quanto pelo retorno sobre
acles). Associacdes de marca: podem ser qualquer coisa que ligue
o cliente a marca. Podem incluir imagens, atributos do produto,
situacfes de utilizacdo, associacBes organizacionais, personalidade
da marca e simbolos. Fidelidade a marca: esta no cerne do valor de
qgualguer marca. Conceito € o de fortalecer o tamanho e a
intensidade de cada segmento de fidelidade. Uma marca com uma
base de clientes pequena, mas bastante fiel, pode representar um
valor consideravel.

Desta forma quando o cliente adquire determinado produto 0 mesmo nao esta
somente adquirindo um bem material, mas sim um conceito e um valor agregado a
este, passivel de transferir sensacdes e de garantir fidelidade e lucratividade a
marca em questao.

“As empresas constroem seu brand equity criando as estruturas corretas de
conhecimento da marca com os consumidores corretos. Esse processo depende de
todos os contatos relacionados a marca — iniciados pela empresa ou ndo” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 275).

2.2.8 Personalidade da marca

“Assim como a personalidade aparente de uma pessoa é afetada por quase
tudo o que esta associado a essa pessoa — incluindo a area onde mora, amigos,
atividades, roupas e maneira de interagir -, 0 mesmo acontece com a personalidade
de uma marca” (AAKER, 1996, p. 145).

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 274) personalidade ou identidade da marca
“é 0 conjunto exclusivo de associacdes que representam o que a marca defende e
promete aos clientes”.

Cada marca ativamente gerenciada necessita de uma identidade de
marca — uma visdo de como aquela marca deve ser percebida pelo
seu publico—alvo. A identidade de marca esta no cerne do modelo de
lideranca de marca por ser o veiculo que orienta e inspira o programa
de construgdo de marca. Se a identidade da marca for confusa ou
ambigua, ha pouca chance de ocorrer uma construcdo eficaz dessa
massa (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 41).
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Ainda neste contexto, “o desenvolvimento de uma identidade de marca
depende da completa compreensdo dos clientes, dos concorrentes e da estratégia
de negdcios da empresa’ (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2000, p. 41).

Bem como Pinho (1996, p. 50) cita que “do ponto de vista do consumidor,
essas associacoes de idéias direcionam fortemente a imagem de marca, que pode
ser definida como o conjunto de atributos e associagcdes que 0s consumidores
reconhecem e conectam com o nome da marca”.

“‘Chamamos imagem ao conjunto de percep¢des que um consumidor tem a
respeito de um produto, de uma empresa, de uma pessoa ou de uma idéia.
Estruturalmente, a imagem toma a forma de uma constelagédo de associacdes entre
0 estimulo e um ndmero variavel de atributos discriminantes” (DUBOIS, 1999, p. 66).

Aaker (1996, p. 143) considera que existem 5 modelos bésicos sobre os quais
sdo construidas as personalidades de marcas: Sinceridade, Emocéo, Sofisticacao,
Competéncia e Robustez.

Sinceridade: préatica, honesta, integra, alegre; Emocé&o: ousada,
corajosa, criativa, atualizada; Competéncia: confiavel, inteligente,
bem — sucedida; Sofisticagéo: elitista, fascinante; Robustez: voltada
para o ar livre, valente;

‘Para a formacédo da imagem da marca, ha ainda a contribuicdo da imagem

da empresa, da imagem do usuario e da imagem do produto/ servico em si. Essa

7z

contribuicdo € relativa, variando de acordo com a categoria do produto e com a
marca (PINHO, 1996, p. 50)".

Numa época em que novidades sao copiadas rapidamente pela
concorréncia, gerenciar a percep¢ao dos consumidores tornou-se um
capitulo decisivo na batalha da imagem travada pelas marcas.
Diferentemente dos produtos, as marcas sdo Unicas e capazes de
catalisar determinados atributos que as tornam familiares aos
consumidores. Elas tém, digamos, uma personalidade prépria, como
se fossem pessoas. E sdo identificadas com sentimentos e
comportamentos -- bons ou ruins (MAUTONE, 2005).

2.2.9 Slogan

‘Frase de facil memorizacdo usada em contexto politico, religioso ou

comercial como uma expressao repetitiva de uma idéia ou contexto” (IASI, 2008).
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“‘As marcas podem utilizar jingles e slogans como valiosos instrumentos de
comunicacdo para ajudar na criacdo ou manutencao da lembranca. A grande forca
do jingle esta no poder mneménico’, que facilita a memorizagdo da mensagem e a
fixacdo da marca” (PINHO, 1996, p. 75).

“Tanto no desenvolvimento de uma nova marca corporativa como na sua
atualizacdo, deve-se levar em conta o seu papel de agente unificador no contexto do
programa de identidade” (PINHO, 1996, p. 39).

Desta forma vemos qudo importante é além de criar uma marca forte e bem
estabelecida, é criar formas de divulgar que figuem fixadas na mente do consumidor,
e que no ato da necessidade este imediatamente associe a marca em questao para

atendé-la.

2.3 IndUstria Téxtil

“A historia da relacdo entre os seres humanos e o tecido se confunde com o
préprio processo de humanizacdo. Desde os primordios da civilizacdo, quando o
homem se estabeleceu em grupos, comecou a fiar e produzir tecidos” (SILVA, 2012,
p. 11). Este capitulo abordara todos os aspectos que definem e compdem a indUstria
téxtil, com suas particularidades e processos.

2.3.1 Industria Téxtil no Brasil

“Os registros historicos ndo permitem apontar, com seguranca, qual foi a
primeira industria téxtil instalada em Sao Paulo dentro deste novo cenario. [...] tudo
leva a crer que a era das fabricas paulistas de fios e tecidos come¢ou mesmo entre
as décadas de 1850 e 1860” (TEIXEIRA, 2007, p. 46).

“No século XIX apareceram umas poucas fabricas, geralmente para produzir
tecidos ordinarios de algodéao para vestir escravos” (TEXTILE INDUSTRY, 2012).

Costa; Berman e Habib (2000, p.11) afirmam que “ha 150 anos, a cadeia
produtiva téxtil introduziu o Brasil na era industrial. As portas do ano 2000, o setor

vive uma nova revolugao, desta vez ditada pelas exigéncias do mundo globalizado”.

! SIGNIFICADOS. E um conjunto de técnicas utilizadas para auxiliar o processo de memorizacao.

Consiste na elaboracdo de suportes como 0s esquemas, graficos, simbolos, palavras ou frases
relacionadas com o assunto que se pretende memorizar.
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Desta forma, conceitua-se que uma industria téxtil € composta por diferentes

areas, sao elas:

2.3.1.1 Fiacao

“E o conjunto de operacdes que compreendem o tratamento dos diversos
materiais fibrosos, sejam de origem natural ou quimica (artificiais ou sintéticos), até
sua transformacédo em fio.” (RIBEIRO, 1984, p. 107).

2.3.1.2 Tecelagem

“A tecelagem, considerada uma das artes mais antigas do mundo, surgiu
entre os homens como forma de prote¢cdo” (PEZZOLO, 2007, p. 11).

Os primeiros tecidos nasceram da manipulacdo das fibras com os
dedos. Assim o homem deu inicio a arte da cestaria, e de sua
evolugdo surgiram os primeiros tecidos. Descobrindo novos modos
de entrelacar, novos desenhos foram criados e outras texturas foram
sendo descobertas. Os primeiros cestos e 0s primeiros téxteis se
diferenciavam néo apenas pelas técnicas usadas em sua elaboragéo,
mas, principalmente, pela escolha dos materiais a serem tramados.
(PEZZOLO, 2007, p. 11-12).

Ainda neste contexto, Aradjo e Castro (1986) conceituam que: “este processo

tem por objetivo transformar o fio em tecido, mediante operacao de tecimento”.

2.3.1.3 Malharia

O trico foi descoberto pelos arabes e as tribos némades, posteriormente
divulgaram esta técnica desde o Tibet até a Peninsula Ibérica. Eram utilizadas as las
dos rebanhos e o tricé era produzido a mao com agulhas de ponta virada.
(ANDRADE FILHO; SANTOS, 1987, p. 1)

A estrutura das malhas se diferencia dos tecidos planos pela
elasticidade natural que possuem, inerente ao seu processo de
construcdo. Enquanto na tecelagem os fios de trama e urdume
formam uma armacéo rigida, na malha, um fio conduz a forma das
lacadas as quais passam por dentro das lacadas sucessivas de outro
fio e assim por diante. A malharia é classificada em dois tipos, de
acordo com as maquinas de producdo e a formacdo do
entrelacamento dos fios: séo elas Malharia por Trama e Malharia por
Urdume (TEXTILE INDUSTRY, 2011).
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2.3.1.4 Beneficiamento

Processos aplicados aos substratos téxteis, com objetivo de transformé-los do
tecido cru, em artigos brancos, tintos, estampados e acabados. (ANDRADE FILHO;
SANTOS, 1987, p. 46).

Dependendo da maneira de como o material téxtil se encontra, sera
necessario ocorrer algumas alteracdes no fluxo dos processos, pois nem todos os
métodos de beneficiamento podem ser aplicados aos materiais téxteis em todas
suas formas, também ndo podendo ser aplicados em todas as fibras. (ANDRADE
FILHO; SANTOS, 1987, p. 46).

2.3.2 Mercado de moda para classe C no Brasil

“A classe C, como os sociologos classificam o grupo de pessoas que acaba
de vencer a pobreza, se tornou a mais numerosa do pais, com 90 milhdes de
brasileiros, praticamente a metade da populacdo. A classe C ja detém a maior fatia
da renda nacional” (BARRUCHO, 2010).

Mais anos de estudos, maior participacdo no mercado de trabalho e
aumento do poder de compra. Estes pontos descrevem o perfil da
mulher da classe C, que em 2036 compartilhara igualmente com os
homens as despesas domésticas, segundo o Data Popular. A
projecdo esté ligada ao crescimento de renda feminino da chamada
nova classe média brasileira nos ultimos cinco anos. Enquanto, as
mulheres registraram uma elevacdo de 25,6% no periodo, 0s
homens apresentaram uma expansao de apenas 15,1% (FERRERO,
2011).

Com tamanha relevancia no avanco das mulheres desta classe outra pesquisa
gue a Revista Abril (2014) realizou destaca que:

No primeiro ciclo de conquistas, as brasileiras que ascenderam para
a nova classe média compraram geladeira duplex, maquina de lavar
roupa, produtos para o cabelo e outros itens relativamente basicos.
Agora, comecam a sofisticar o consumo, adquirindo bens e servigos
antes restritos as mulheres da elite.

“Ja experimentaram os produtos talibds — e se deram mal. Hoje, as
mulheres da nova classe média sabem que, por tras de uma marca conhecida,

existem garantias que elas querem e precisam” (REVISTA ABRIL, 2014).
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“‘Desta forma, para ter sucesso nesta sociedade supercomunicativa, uma
empresa tem de criar uma posicdo na mente do seu cliente potencial, posicdo que
leva na consideracéo devida ndo apenas os pontos fortes e fracos da empresa, mas
também dos concorrentes” (RIES; TROUT, 1996, p. 16).

A melhora na distribuigcdo de renda mais o crescimento do varejo de
rua e de shopping centers, aliados a agilidade nos lancamentos do
mercado de roupas, constituem um dos elos mais fortes do comércio
em 2013. Uma noticia e tanto para o segmento, que totaliza mais de
365 mil empresas e € detentor de mais de 679 mil postos de
trabalho, movimentando R$ 9,3 bilhdes em salarios.

As maiores fatias desse consumo estdo com as classes B e C.
Obviamente, 0s demais setores da piramide também n&o abrem méo
de se vestirem de acordo com as Ultimas tendéncias internacionais
(CAETANO, 2013).

Neste mesmo contexto, Diniz (2014), afirma que: “ha dois anos um financista
francés e investidor de marca de moda lhe falou sobre o tipo de produto que
acreditava agradar as mulheres brasileiras: “qualquer coisa com uma logomarca
bem nitida e que custe menos de R$ 1.500”.

Através de uma pesquisa realizada pela consultoria americana AT Kearney “o
varejo de moda no Brasil nunca vendeu tanto como nos ultimos dez anos. Prova
disso € que o Pais saltou da sétima para a quinta posicao no ranking dos maiores
consumidores mundiais de roupas, com R$ 42 bilhdes em vendas (MOTA, 2013)”.

Outra pesquisa realizada em margco de 2013 pelo IBOPE, aponta que “o
desejo de renovar o guarda- roupa seduz cada vez mais o consumidor. E que neste
mesmo ano as despesas dos brasileiros com vestuario atingiriam 129 bilhdes”
(MOTA, 2013).

Em outra andlise realizada pela Editora Abril (2008) constatou-se que o perfil
em especial das mulheres desta classe é:

. Ha 29 milhdées de mulheres entre 18 e 49 anos da classe C no
Brasil.

o Estabilidade financeira, saude, familia e trabalho sdo as suas
principais preocupacoes.

. Academia (39%), cabeleireiros (33%), massagens (25%),
esportes (20%) e almogos com as amigas (14%) sdo as atividades
gue as mulheres da classe C mais gostariam de incluir em sua rotina.
. Independéncia (25%), responsabilidade (20%), seguranca /
confianca (18%), conquista (17%) e praticidade (16%) s&o as
gqualidades que as mulheres da classe ¢ associam ao cartdao de
crédito.

Ainda no contexto das preferéncias de moda deste publico temos as

seguintes caracteristicas:
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Gostam de roupas mais curtas, mais justas e mais coloridas que as
mulheres da elite; 57% das mulheres abaixo de 34 anos amam
novidades; 16 pares de sapato é a média entre elas (na classe D, o
namero € inferior a 5 pares); 60% das mulheres com carteira
assinada compram roupas especiais para trabalhar; (EDITORA
ABRIL, 2014).

Mantendo a mesma linha de raciocinio Alasse (2011) destaca:

Apenas as mulheres da classe C correspondem a 20% de consumo
do mercado. Sao elas ainda as administradoras dos resultados dos
homens. As marcas que entendem as facetas da classe C, como o0s
setores de educacgdo e perfumaria, que ja sdo os produtos que ela
mais consome, conseguirdo se destacar.
"Se hoje uma marca pretende ser lider de mercado, ela tem que olhar com
atencdo o poder de consumo dessa classe, principalmente para a mulher, que é
representante da decisdo de compra e dos gastos domésticos" (FERRARO apud

MEIRELLES, 2011).
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3. METODOLOGIA

O presente estudo tem carater exploratorio, onde buscou-se desenvolver
uma perspectiva sobre a influéncia da marca para a classe C. Quanto aos dados
utilizados para a formulacdo do estudo, tem-se dados secundérios coletados em
livros, periddicos, artigos cientificos e trabalhos académicos em geral.

Mattar (2011, p. 85) afirma que “a pesquisa exploratéria visa prover o
pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva”.

Ainda neste contexto, Malhotra (2005, p. 56) afirma que o “objetivo da
pesquisa exploratéria € explorar ou examinar um problema ou situacdo para
proporcionar conhecimento e compreensao”.

Utilizou-se também fonte de dados primarios através da aplicacdo de um
questionério estruturado, composto por 17 questdes aplicadas de maneira digital,
durante o periodo de 31 de outubro a 07 de novembro de 2014, através do site
survio.com. Os dados coletados foram submetidos a analise quantitativa e assim
utilizados para mensurar como as varidveis que compreendem uma marca, ho
segmento de moda feminina, impactam sobre a classe C.

Dados primarios sdo aqueles que nao foram antes coletados,
estando ainda em posse dos pesquisados, e que sdo coletados com
0 propésito de atender as necessidades especificas da pesquisa em
andamento. As fontes basicas de dados primarios sdo: pesquisado,
pessoas que tenham informacdes sobre o pesquisado e situacdes
similares.

Dados secundéarios sdo aqueles que ja foram coletados, tabulados,
ordenados e, as vezes, até analisados, com propdésitos outros ao de
atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que estédo
catalogados a disposi¢cdo dos interessados. As fontes bésicas de
dados secundérios sdo: a propria empresa, publicacdes, governos,
instituicbes n&o governamentais e servicos padronizados de
informagBes de marketing (MATTAR, 2011, p. 141-142).

Para Malhotra (2011, p. 114), a “pesquisa quantitativa procura quantificar
dados. Ela busca uma evidéncia conclusiva, que é baseada em amostras grandes e
representativas e, de alguma forma, aplica analise estatistica”.

A importancia de se aplicar o questionario se da, pois “o pesquisador coleta
dados primarios quantitativos para a pesquisa descritiva usando levantamentos de

campo ou observacdes. A padronizacdo do processo de coleta de dados é essencial
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para garantir dados internamente consistentes e coerentes para analise”
(MALHOTRA, 2011, p. 227).
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresentara e abordara as andlises dos resultados do
guestionario aplicado, contemplando um banco de dados de 57 respondentes.

Em relacdo ao perfil do publico entrevistado, trata-se de mulheres, em sua
maioria entre 18 e 29 anos (55,36 %), com renda familiar entre R$ 1734,00 e R$
7475,00, cujo grau de escolaridade da maior parte (73,68%) das respondentes é de
nivel superior. A amostra esta localizada nas cidades de Americana, Santa Barbara
d'Oeste, Nova Odessa ou Piracicaba.

Abaixo serdo apresentados o0s resultados percentuais das questdes

abordadas durante o estudo.

Figura 1: Conceito de marca.

1 NA SUA OPINIAO, O QUE E UMA MARCA?

 5.26%

— 17,54%

® UM DESENHO (LOGOTIPO) @ O ROTULO / EMBALAGEM DO PRODUTO E O NOME DADO AQ PRODUTO
® UM CONJUNTO QUE COMPREENDE TODAS AS ALTERNATIVAS ANTERIORES

Fonte: Elaborado pela autora.

Quando indagadas sobre o conceito de marca, de forma praticamente
unanime a maioria das entrevistadas considera que marca € um conjunto que
compreende todas as alternativas, seja ela tanto um desenho (logotipo), o
rétulo/embalagem do produto e 0 nome dado ao produto.
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Figura 2: Beneficios que as marcas oferecem.

2 QUAL O BENEFICIO QUE BUSCA AO ADQUIRIR DETERMINADAS MARCAS?

;o102%

64,01% —

® STATUS ® ACEITAGCAD EM DETERMINADO GRUPO @ ACOMPANHAR AS TENDENCIAS DE MODA
® APARENCIA DO PRODUTO E O VALOR QUE ESTE AGREGA
® QUALIDADE RELACIONADA AD RECONHECIMENTO QUE A MARCA POSSUI

Fonte: Elaborado pela autora.

Referente a esta questdo praticamente a maioria respondeu que o beneficio
que buscam ao adquirir as marcas € a qualidade relacionada ao reconhecimento

gue a marca possui, ou seja, o valor agregado entre marca e produto.
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Figura 3: Aspectos que tornam uma marca forte.
3 0 QUE TORNA UMA MARCA "“FORTE"?
100%

80%

60%

=)
T
-4
40%
m% . I l
0% . -
® ASPECTO VISUAL @ VALOR AGREGADD
© FORMA DE DIVULGAGAD (PROPAGANDA) ® PUBLICO-ALVO QUE UTILIZA ESTA MARCA

® OQutro (porfavor, especifiquel:

Fonte: Elaborado pela autora.

Houve uma divergéncia de opinides, porém a maior parcela considera que o

aspecto mais importante para tornar uma marca forte é forma de divulgagéo

(propaganda).
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Figura 4: Personalidade agregada as marcas.

4 DAVID A. AAKER EM SEU LIVRO “CONSTRUINDO MARCAS FORTES", AFIRMA QUE
AS MARCAS POSSUEM UMA PERSONALIDADE, COM O INTUITO DE CRIAR UMA
RELAGAO MAIS PROXIMA COM SEU PUBLICO ALVO. CONSIDERANDO A AQUISICAO
DE UMA PECA DE VESTUARIO, QUAL DAS PERSONALIDADES DESCRITAS ABAIXO SE
ENQUADRA MELHOR A SUA PERSONALIDADE?

5,26%
1

L75% = O\,

14,04% —.
Y

— 49,12%

.l/.
2982%

® SINCERIDADE (REALISTA, HONESTA, SENSIVEL E ANIMADA)

® ENTUSIASMO (QUSADA, ESPIRITUOSA, CRIATIVA E ATUALIZADA)

© COMPETENCIA (CONFIANCA, INTELIGENTE E BEM-SUCEDIDA ® SOFISTICACAD (RICA E CHARMOSA)
® ROBUSTEZ ( ESPIRITO AVENTUREIRD E VIGOROS0) @ NENHUMA DAS ALTERNATIVAS

Fonte: Elaborado pela autora.

Mediante o resultado apresentado na figura acima, a maioria das
entrevistadas se enquadra no perfil sinceridade, porém também tivemos resultados

relevantes para as que se enquadram no perfil entusiasmo.
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Figura 5: Atributos de diferencia¢do das marcas.

5 QUAL O PRINCIPAL ATRIBUTO QUE UMA MARCA DEVE TER, PARA SE
DIFERENCIAR DENTRE AS DEMAIS NO MERCADO?

3.51% -
|

® QUALIDADE @ POSICIONAMENTO (IMAGEM QUE A EMPRESA QUER TRANSMITIR AD POTENCIAL COMPRADOR)
@ EXCLUSIVIDADE @ FACILIDADES PARA ADQUIRI-LA ® CONFORTO @ Qutra

Fonte: Elaborado pela autora.

Referente a esta questdo o que maioria das entrevistadas considera mais

importante é a qualidade que o produto possui.
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Figura 6: Fator de influencia na compra de marcas.

6 0 QUE TE LEVA A COMPRAR UM DETERMINADO TIPO DE ROUPA?

[ L75%

| T

T OR02%

= 1,75%

® OSFILMES ® AS NOVELAS @ AS REDES SOCIAIS (FACEBOOK, BLOGS, INSTAGRAM) @ REVISTAS
® INDICACAD DE AMIGOS @ PROPAGANDAS DE TELEVISAO @ NENHUMA DAS ALTERNATIVAS

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste caso, a maioria das entrevistadas afirma que nenhuma das opc¢des as
influencia na compra de determinados tipos de roupa, ja para outra quantia relevante

as redes sociais influenciam de certa forma no consumo.
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Figura 7: Locais onde adquirem as marcas.

7 ONDE GERALMENTE ADQUIRE ESTAS MARCAS?

175% )

7.14% —

8,93% .

® CENTROS COMERCIAIS (SHOPPINGS, GALERIAS, ENTRE OUTROS) @ LOJAS DE RUA @ INTERMET (E-COMERCE)
@ OUTROS

Fonte: Elaborado pela autora.

A maior parte afirma que € nos centros comerciais, mais precisamente 0s
shoppings. Ainda algumas optam pelas lojas de rua, outras para as compras online
(internet) e umas poucas afirmam que compram em outros lugares néo citados nas

alternativas.



Figura 8: Quantidade de compra de pec¢as ao ano.

8 COSTUMA COMPRAR PEGAS DE VESTUARIO QUANTAS VEZES POR ANO?

i 179%

T 5,36%

— 12,50%

£2,50% —
— 1071%

® MENOS DE UMAVEZ @ UMAVEZ © DUASVEZES ® TRESVEZES @ QUATRO VEZES @ CINCO VEZES
® MAIS DE CINCO VEZES

Fonte: Elaborado pela autora.
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A grande maioria das respondentes afirma que compram em média mais de

cinco vezes no ano.
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Figura 9: Valor investido nas compras.

9 CONSIDERANDO A QUESTAO ACIMA, QUAL O VALOR QUE COSTUMA INVESTIR

EM CADA COMPRA?
3.57% \!
536%
3,57%

69,64% J

® MENOS DER% 100 REAIS @ DER$ 100 A300REAIS @ DER$ 300 AS00 REAIS @ DE R$ 500 AR$ 700 REAIS
® ACIMA DE R 700 REAIS

Fonte: Elaborado pela autora.

A maioria das entrevistas costuma gastar em média de R$ 100 a 300 reais em

cada compra.
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Figura 10: Relacdo de vantagem nas compras.

10 REFERENTE A DETERMINADA QUANTIA, O QUE VOCE CONSIDERA MAIS
VANTAJOSO?

2037%

® ADQUIRIR DUAS PECAS SEM MARCA RECONHECIDA
® ADGQUIRIR UMA PECA COM ETIQUETA DE MARCA RECONHECIDA

Fonte: Elaborado pela autora.

Para a grande maioria das entrevistadas, € mais vantajoso adquirir duas
pecas sem marca reconhecida, ao invés de uma peca de marca reconhecida tendo
em mente a mesma quantia de dinheiro.
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Figura 11: Aspecto relevante na compra.

11 QUAL O ASPECTO MAIS RELEVANTE NO ATO DA COMPRA?

® OPRECO @ AS CARACTERISTICAS DO PRODUTO @ O LOCAL ONDE O PRODUTO EVENDIDO @ APROPAGANDA

Fonte: Elaborado pela autora.

De maneira praticamente unanime, as respondentes afirmam que o aspecto

mais importante no ato da compra sao as caracteristicas que o produto possui.
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Figura 12: Formas de pagamento para adquirir as marcas.

12 QUAL A PRINCIPAL FORMA DE PAGAMENTO PARA ADQUIRIR ESTAS MARCAS?

~ 35,09%
351%

43,86%

® DINHEIRD (AWISTA) @ CARTAQ DE CREDITO @ BOLETO BANCARIO @ CARMES DE CREDIARIO

Fonte: Elaborado pela autora.

A maior parte da amostra afirma que é através de cartdo de crédito, outra
parte relevante utiliza o pagamento com dinheiro (a vista), algumas ainda utilizam
carnés de crediario e uma pequena quantidade o boleto bancario.
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Figura 13: Marca favorita.

13 QUAL MARCA DE VESTUARIO E A SUA FAVORITA?

5,36% 5,36%

1071%

1,79%

3,57%

— T1.14%

5,36%

® FORUM ELLUS @ LEVI'S @ MARIAVALENTINA @ COLCCI @ LANCAPERFUME @ TRITON @ FARM
CANTAQ LE LIS BLANC M. OFFICER @ DUDALINA @ NAQ TENHO NENHUMA MARCA FAVORITA ® OUTRA

Fonte: Elaborado pela autora.

Apesar da gama de marcas apresentada as entrevistadas, a grande maioria
afirma que nédo tem nenhuma marca favorita, apenas um pequeno destaque para a

marca Colcci em que algumas apontaram como preferida.
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Figura 14: Marca que costuma comprar.
14 QUAL MARCA DE VESTUARIO VOCE COSTUMA COMPRAR?

© 3.51%

12,28% -

- 3,51%

1,75%
- 7.0

e 1,75%
T 175%

5,26%

- 5,26%

57,89% -

® FORUM ELLUS @ LEVI'S ® MARIAVALENTINA @ COLCC| @ LANCAPERFUME @ TRITON @ FARM
CANTAD LE LIS BLANC M. OFFICER @ DUDALINA @ NAD ME IMPORTO COM MARCA @ DUTRA

Fonte: Elaborado pela autora.

Partindo do mesmo principio da questdo acima a maioria das entrevistadas
afirma que nao se importa com a marca, algumas ainda citam que a marca que

costumam comprar ndo consta na gama de opc¢des destacadas pela autora.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste relatério foi analisar as estratégias mercadoldgicas
de utilizacdo da marca para classe C, no ramo da moda para o publico feminino.

A principio foi conceituada toda a parte tedrica, onde foram definidos
conceitos de marketing e suas principais caracteristicas, servindo de embasamento
para a questdo central que s&o as marcas.

ApOs este processo as teorias relativas as marcas foram expostas, levando
em conta principalmente o que o cliente quer, quais Sd0 suas expectativas e
principalmente a forma de se diferenciar diante das tantas oportunidades disponiveis
no mercado.

Na sequUéncia conceitua-se o0 que é mercado téxtil, suas caracteristicas,
setores que o compdem e entdo se destaca o assunto central deste relatorio.

O interesse em relatar a importancia do tema se d& através do apreco que a
autora tem pela moda, pelas marcas de moda e por notar quantas possibilidades
para adquiri-las existem na atualidade, e principalmente pela influéncia que a classe
“C” em especifico as mulheres tem tido sobre o consumo. Diversos estudos
previamente apontados no relatério confirmam e embasam a idéia previamente
concebida.

ApoOs a aplicacdo do questionario e considerando o banco de dados em
guestao, constatou-se que a maioria das entrevistadas se importa com os produtos
que estd adquirindo, se preocupa em acompanhar tudo que esta acontecendo no
mercado e também com as tendéncias de moda. Em contrapartida, a maioria afirma
gue ndo se importa com as marcas, pois, a marca por si s6 ndo faz mais a diferenca,
€ necessario ter qualidade comprovada e preco.

Apesar das entrevistadas em questdo, em sua maioria, afirmarem que néo se
importam com as marcas, estas por si sé vem cada dia mais investindo em formas
de conquistar esta classe, criando produtos ou linhas de produtos paralelas
especialmente para que se tornem acessiveis tanto as mulheres quanto a classe “C”
de modo geral.

Com tantas possibilidades ofertadas no mercado, as marcas optam por chegar
onde existe o interesse pelas compras, onde existe fidelidade as marcas e também

onde a maior massa se encontra. Pois a competitividade esta cada dia maior, e com
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isso ndo é mais vantajoso fixar sua linha de produtos em apenas um nicho, ou parte
de um nicho.

As mulheres estdo cada vez mais influenciando todos os setores que a
permeiam, buscando cada vez mais um bom posicionamento no mercado, aspiracao
profissional sempre crescente, preocupagcdo com a aparéncia como forma nao
somente de autoestima mais sim de gerar possibilidades de crescimento e ascenséo
na sociedade em que vivem.

Acredita-se que hoje em dia somente se mantém no mercado as marcas que
realmente buscam se atualizar a cada dia, que acompanham as realidades que a
sociedade estd vivendo no momento, e principalmente as necessidades que estas
tém em dado momento. Desta forma, criar formas de satisfazer nichos que possuem
um grande nimero de componentes se torna uma possibilidade de sucesso e vida

longa a sua marca.
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