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Resumo: A proposta deste paper ¢ mostrar o estudo de caso da loja UnaBella Lingerie ¢ Acessorios ME pelas
socias-proprietarias. O estudo da énfase no processo da pesquisa de mercado, mostra a selegcdo do segmento-alvo,
das a¢des de marketing da loja com base na faixa etaria, comportamento, classe social e sexo dos clientes, além
de verificar o uso do composto de marketing frequentemente chamados de “4 Ps”. O objetivo do estudo ¢ verificar
quais sdo as caracteristicas que o segmento tem para comercializar seus produtos. Tragar um perfil desse publi-
co-alvo, através de visitas ao local e entrevista com a socia-proprietaria da loja. Também sera estudado o uso do
composto de marketing que a loja usa para atingir suas metas. Consegue-se perceber neste estudo de caso que as
mudancas no comportamento do cliente sdo por influéncia da alta tecnologia e seus efeitos, pois as propagandas e
informagoes estdo cada vez mais faceis de obter diariamente, atingindo a populagdo de todas as idades, oferecendo
facilidades e vantagens. Entao, o princip al requisito ¢ saber focar no publico-alvo da melhor maneira possivel;
Conhecer muito bem esse publico e colocar em préatica estratégias para “chamar” ele até a loja. Assim, a loja em-
penha-se para se tornar conhecida no mercado de Bento Gongalves e regido e conquistar um nimero significativo
de clientes, sempre oferecendo qualidade, prego e variedades.

Palavras-chave: Marketing. Mercado. Composto de marketing.

Abstract: The purpose of this paper is to show the store case study UnaBella Lingerie and Accessories ME by
members-owners. The study emphasizes on the market research process, and shows the selection of the target
segment, the store’s marketing actions based on age, behavior, social class and sex of clients and verify the use of
marketing mix often called “4 Ps”. The aim of the study is to determine what are the characteristics that the seg-
ment has to market their products. Profile this audience through site visits and interviews with the partner-owner
of the store. It will also be studied using the marketing mix that the store uses to achieve its goals. You can be
perceived in this case study the changes in customer behavior are influenced by the high technology and its effects
because the advertisements and information is becoming easier to obtain daily, reaching the population of all ages,
offering facilities and advantages. This way the principal requirement is to know focus on the best way possible
audience; knowing very well that the public and put in place strategies to “call” him to the store. Thus, the store
strives to become known in the Bento Gongalves market and region and win a significant number of customers,
always offering quality, price and variety.

Keywords: Marketing. Market share. Marketing Compound.
Introducio

O estudo aborda a selecao de mercado e segmentos, assim como o uso do composto de
marketing que precisam ser colocados no contexto como um meio para enriquecer nosso enten-
dimento sobre o cliente e para estabelecer uma diferenciagdo competitiva na maneira pela qual
¢ ingressado no mercado.
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Com o objetivo de caracterizar o segmento na comercializacao dentro de um perfil da
faixa etaria, comportamento, classe social e sexo desse publico-alvo, através de visitas e entre-
vista com a sécia-proprietaria da loja UnaBella Lingerie e Acessérios ME, aqui denominada
UnaBella, para conhecer o mercado-alvo deste estabelecimento e como aplica na pratica o
composto de marketing.

O mercado atual esta crescendo cada vez mais e os consumidores, por sua vez, estdo
cada vez mais exigentes. Com isso, toda empresa deve se adaptar para melhor atendé-los e en-
frentar seus concorrentes.

Os objetivos pretendidos a serem atingidos consistem em explanar quais sdo as caracteristi-
cas que o segmento tem para comercializar; tragar um perfil da faixa etaria, comportamento, classe
social e sexo desse publico alvo, através de visitas ao local e entrevista com o responsavel da
area; verificar o uso do composto de marketing que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado; pretende-se para essa pesquisa realizar uma Pratica Real, que tem como
principal caracteristica a aplicacdo dos temas fora dos encontros presenciais.

Além disso, essa modalidade busca familiarizar os autores deste trabalho com o seu
futuro ambiente profissional. Ela ¢ desenvolvida na empresa UnaBella Lingerie ¢ Acessorios ME.
Segmentagao do Mercado, Composto de Marketing, Métodos e Procedimentos e Resultados e Dis-
cussao do Estudo de Caso serdo os topicos do desenvolvimento.

Segmentacio do mercado e composto de marketing

Para segmentar um mercado € necessario escolher um grupo de consumidores, com
necessidades parecidas. O processo de segmentacao deve poder identificar os fatores que afe-
tam as decisoes de compras dos consumidores. O segmento deve ser identificavel, mensuravel,
acessivel, rentavel e estavel.

Uma empresa nao consegue satisfazer todos os consumidores de um dado mercado. Um
composto de marketing unico quase nunca ¢ adequado para atender as necessidades e desejos
de todo o mercado de um produto. Por isso, as empresas estdo segmentando seus mercados
para atender seus consumidores da melhor maneira possivel. Para definir um composto que ira
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores € preciso compreendé-los.

Segmentacdo do mercado- alvo

Para Churchill e Peter (2000), segmentagao de mercado ¢ dividir um mercado em gru-
pos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcdes de
valores ou comportamentos de compra.

Segmentar um mercado parece ser facil, mas na realidade, existem muitas dificuldades.
A forma de atuar no mercado deve ser o pensamento da empresa. Antes de tudo, precisamos tra-
car uma definicao do que vem a ser estes mercados. A empresa conseguira vender seus produtos
aos consumidores se existirem alguns requisitos basicos? Serd que existe alguma pessoa com
necessidade que seja satisfeita com a compra do produto? O poder aquisitivo da pessoa para
comprar deve ser levado em conta? E sera que ela tera condi¢des de efetuar a compra?

Para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado mercado, ¢ pratica-
mente impossivel ou pelo menos da mesma maneira. As organizagdes que estdo segmentando
seus mercados, apostam em um ou mais segmentos ¢ desenvolvem produtos ou servigos, para
atender seus consumidores de maneira mais eficaz.

A empresa podera obter muitas vantagens com a segmentacao do mercado, podendo
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fazer melhor trabalho frente a concorréncia, dedicando-se a fatias de mercado que tenham me-
lhores condigdes de atender. Para que isso aconteca, ¢ necessario estimar o tamanho atual do
mercado, identificar os concorrentes e respectivas participagdes e o potencial de crescimento
deste mercado.

Conforme nos informou a socia-proprietaria da UnaBella, o segmento do estabeleci-
mento ¢ focado em lingerie e acessorios.

Nivel de Segmentacao de Mercado

Marketing de Massa

A preocupacdo da empresa gira em torno de producdo, distribuicdo e promogdo de
massa de um produto para todos os compradores. Criar potencial de mercado, custos menores
€ margens maiores sao a vantagem desse tipo de marketing. Henry Ford é um exemplo bem tipico
do marketing de massa. Também a Coca-Cola, quando vendia seus refrigerantes em apenas uma
embalagem.

Marketing de Segmento

Conforme Kotler (1998), segmento de mercado ¢ formado por um grande grupo de com-
pradores identificaveis em um mercado. As pessoas diferem em seus desejos, poder de compra,
localizagdes geograficas, atitudes e habitos de compra. Segmentos amplos isolados que formam
um mercado e personalizagdo de seus produtos para este mercado ¢ o que as empresas estao
procurando fazer, visto que os consumidores sao bastantes similares em desejos e necessidades,
mas nao sao iguais.

Marketing de Nicho

E oprocessode direcionar-se para um segmento de mercado relativamente pequeno com
um composto de marketing especializado (SIMPSON, 2001).
Nicho ¢ um grupo mais restrito de consumidores.

Marketing Local

Com programas e produtos preparados sob medidas conforme a necessidade e desejos
de grupos de comunidades locais, esse marketing é voltado para as caracteristicas regionais e
locais dos consumidores.

Marketing Individual

Marketing voltado a consumidores individuais. Individualizar e personalizar os esforgos
para cada um deles. E o segmento de um comprador, marketing customizado ou marketing um
aum.

A tendéncia atual é o direcionamento dos mercados no caminho da individualizacao e
personalizacdo dos mercados.
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Bases para Segmentaciao do Mercado

Conforme Churchill e Peter (2000); Kotler e Armstrong (1998); Kotler (1998) e Simp-
son (2001) a segmentacdo de mercado ¢ realizada das seguintes formas, como pode ser visto

no Quadro 1.

Quadro 1. Segmentagdo de mercado

Segmentacao
Geogréafica

Requer uma divisdo do mercado em diferentes unidades
geogréficas, como paises, estados, regides, cidades ou
bairros. A segmentacdo divide um mercado global em grupos
homogéneos. As empresas podem optar por atuar em um ou mais
mercados geograficos. Na segmentacdo geogréafica, as diferencas
regionais sdo consideradas.

As regides geogréficas podem ser usadas para segmentar mercados
para esforcos de marketing especializados. Geralmente,
a segmentacdo geografica é usada em conjunto com outros
descritores de segmentacdo.

Segmentacao
Demogréfica

Consiste em divisdo do mercado em diferentes grupos, com
base em varidveis demograficas. S&o as bases mais populares
para segmentacgdo dos grupos de consumo, pois as necessidades
e desejos variam conforme as mudancas demogréaficas. Estas
sdo as mails féceis de serem avaliadas. A maioria das
empresas segmenta o mercado combinando duas ou mais varidveis
demogréaficas, como por exemplo, sexo e idade.

Segmentacao
Psicogréfica ou
Socioecondémica

Segmenta o mercado pelos perfis do estilo de vida dos
diferentes consumidores. Segmenta os grupos na classe social,
na personalidade, nas atitudes e na percepcgdo. A segmentacdo
psicogréfica produz uma descricdo muito mais rica de um
mercado-alvo potencial do que seria possivel de outro modo.
Essas bases de segmentacdo permitem que o profissional de
marketing entenda verdadeiramente o funcionamento interno de
consumidores potenciais antes de desenvolver um composto
de marketing dirigido para eles.

Segmentacao
Comportamental

E o melhor ponto de partida para segmentar o mercado. S&ao
segmentos tomando como ponto de partida seu conhecimento,
atitude, uso ou resposta para um determinado produto. Estéo
entre estas varidveis: influéncia na compra, hébitos de
compra, intencdo de compra, entre outras segmentacdes de
menor relevancia.

Fonte: O Autor

Passos na Segmentacido de Mercado, Selecio de Mercado-Alvo e Posicionamento

Mercado-alvo selecionado € recomendando, pois um produto pode ndo satisfazer igualmente
as necessidades de todos os consumidores. As empresas estudam o mercado por que os consumi-
dores e suas necessidades sdo diferentes.

Simpson (2001, p. 209) valoriza a andlise da concorréncia para definir posicionamento
pois, segundo ela, "¢ a imagem que os clientes tém de um produto, especialmente em relacao
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aos concorrentes”.
Escolha de Mercados-alvo (Target Market)

O processo de selecionar, segmentar, analisar e esbogar um perfil de um mercado poten-
cial para melhor atingi-lo com um composto de marketing customizado € o processo de selecao
do mercado alvo (SIMPSON, 2001). O processo ¢ composto por oito tarefas que sao inter-rela-
cionadas. Seguem as oito tarefas:

* Identifique o mercado total.

* Determine a necessidade de segmentacao.

* Determine as bases da segmentacao.

* Trace o perfil de cada segmento selecionado.

* Avalie a lucratividade potencial de se direcionar.

* Selecione a estratégia de posicionamento.

* Desenvolva e implemente um composto de marketing adequado.
* Monitore, avalie e controle.

Posicionamento

Os produtos e/ou servigos deverdo ser posicionados pela empresa, de modo que seu pu-
blico-alvo visualize com clareza os beneficios inerentes a eles.

Na Figura 1, pode-se visualizar os passos na segmentacao de mercado, sele¢do de mer-
cado-alvo e posicionamento.

Figura 1. Segmentagdo de mercado, selecdo de mercado-alvo e posicionamento

Seymentagio da Selegio do Posicionamento
Mlzrcado Mlercado-Alvo de Mercado

1. Identificar
' as variaveis de
segmentacao
'do mercado
e classifica-las

2. Determinar
‘os perfis dos
' segmentos
resultantes

Fonte: Disponivel em: <http:/pt.s lides hare.net/MKTMAIS/aula-5-administrao-mercadologica-ges tao-mkt>.
Acesso em: 29 set. 2015.
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Estratégias para o Ciclo de Vida do Produto/Servigo - CVP

O ciclo de vida de um produto ou servigo demonstra a evolugao no mercado. O produto
pode se encontrar em quatro estagios diferentes: introdugdo, crescimento, maturidade e decli-
nio. Em cada estagio, vendas e lucros evoluem de maneiras diferentes, o que implica a adogao
de estratégias de marketing também diferenciadas.

Estratégias para o Estagio de Introdugao

Segundo Kotler (2000), as causas para o baixo crescimento das vendas sao atrasos na
expansao da capacidade de producao; problemas técnicos; atrasos na obtencao de distribuicao
adequada por meio de pontos de venda no varejo e relutancia dos clientes em mudar o seu com-
portamento ja estabelecido.

Estratégias para o Estado do Crescimento

A empresa langa novas caracteristicas ligadas a utilizagcao do produto e também aumenta
sua distribuicdo. O aumento das vendas leva ao aumento da produgao que ¢ responsavel pela
diminui¢do do custo de producgao pela curva de experiéncia adquirida.

Estratégias para o Estado da Maturidade

No estagio de maturidade, as diferengas entre os produtos concorrentes diminuem a
propor¢ao que os concorrentes descobrem as caracteristicas promocionais € de produto mais
desejadas pelos consumidores. As campanhas promocionais enfatizam as diferengas entre pro-
dutos concorrentes, € a competicdo entre marcas fica mais intensa.

Estratégias para o Estado de Declinio

Kotler (2006), determina cinco possiveis estratégias que podem ser utilizadas pelas em-
presas neste estagio do ciclo de vida:

- Dominar o mercado através do aumento dos investimentos e eliminando a concorrén-
cia.

- Continuar com o mesmo volume de investimento até que as incertezas do mercado
sejam resolvidas.

« Focar os investimentos nos consumidores que sao responsaveis pela grande parte do
lucro, retirando os investimentos dos que menos contribuem.

. Desfazer-se do negdcio mais rapidamente, recuperando os ativos da melhor for-
ma possivel antes que se percam mais investimentos.

- Conter o investimento da empresa como uma forma de recuperar o caixa.

Na Figura 2 ¢ demonstrado em forma de grafico o Clico de Vida do Produto/Servigo:
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Figura 2. Ciclo de Vida do Produto/servigo - CVP

$ A |
Maturidade

Crescimento

Declinio

>

t

Fonte: Administragdo - Graduagdo: Geréncia de Novos produtos. Disponivel em: < http://adm-graduacao.blogs
pot.com.br/2014/06/gerenciade-novos -produtos-ciclo-de.html>. Acesso em: 18 mar. 2015.

Estratégia de Precificacdo

A disponibilidade do produto, preco, o monitoramento dos concorrentes e a demanda do
mercado sdo indispensaveis para o sucesso de qualquer negocio e exige um acompanhamento
diario. No entanto, se este acompanhamento for feito de forma isolada, ou seja, sem uma estra-
tégia de reajuste de preco, o negocio perdera espaco e participacao.

Baseada em Clientes

E a percepgio de cada individuo acerca de cada oferta. E pessoal, subjetivo e variavel.

O ponto forte dessa estratégia ¢ que leva em conta a perspectiva do cliente € um ponto
fraco é que os dados sdo dificeis de obter e de interpretar. E a melhor forma, pois se relaciona
diretamente com as necessidades do cliente.

Baseada nos Competidores Indiretos e Diretos

As estratégias de precificacdo baseadas na competicdo (indiretos e diretos), consistem
em métodos em que a empresa determina o preco de seus produtos. A for¢a motriz dessa estra-
tégia de precificacdo ¢ basicamente a acdo da concorréncia. Identificar os concorrentes diretos e
indiretos e suas principais estratégias contribuira significativamente na prevencao de “ataques”
dos competidores. Os indiretos sdo os que vendem produtos parecidos e retém parte da deman-
da; E os diretos sdo os que possuem produtos iguais, visando a mesma fatia do bolo.

Baseada nos Custos

A empresa baseia o preco de seus produtos aplicando um percentual sobre seus custos,
sejam de producdo ou aquisi¢ao.
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Com esse método, a empresa se beneficia com a facilidade de gestdo e a garantia de
certa renda. Porém, ndo podemos olhar apenas para os custos, pois estaremos ignorando todo o
ambiente competitivo externo e a percepcao de valor pelos clientes.

Composto de marketing

Jerome MacCarthy ¢ o autor do influente livro de Marketing Basico (1960) que apri-
morou a Teoria de Borden e definiu as atividades que representam os quatro grandes grupos.
Conjunto de pontos de interesse para os quais as organizagoes devem estar atentas para alcan-
car seus objetivos de marketing. Os quatro grupos sao chamados de “4 Ps”. Sao eles: produto,
prego, praga € promogao.

Raimar Richers definiu um modelo que compreende as fungdes basicas de uma Admi-
nistragdo de Marketing. Para Richers, essas funcoes se dividem em 4 fases: Analise, Adaptagao,
Ativagdo e Avaliacdo. Sistema Integrado de Marketing, como foi batizado, ficou mais conhe-
cido como os 4 “As” do Marketing, em contraposi¢ao aos 4 Ps, de McCarthy. Richers sempre
tentou desenvolver estudos voltados a realidade brasileira e chegou a comentar certa vez que
a palavra Marketing circulava no Brasil com quase a mesma frequéncia e intensidade que as
expressoes como goiabada ou Democracia. O termo “Mercadogia”, foi usado por Richers pela
primeira vez, para definir “Marketing” em portugués.

Outra visao foi desenvolvida em 1990 por Robert Lauterborn, ele apresentou os 4Cs:
Consumers Wants and needs, Cost To Satisfy, Convenience to buy and Communication. No
Brasil, os 4Cs foram traduzidos como: Necessidades ¢ Desejos do Consumidor, Custo para
satisfazer o Consumidor, Conveniéncia para comprar ¢ Comunicagao.

Produtos

Produtos sdo bens que podem ser trocados, vendidos ao mercado a fim de satisfazer
necessidades e desejos.

“Produto ¢ tudo aquilo que pode ser oferecido a um mercado para aquisi¢ao ou con-
sumo, como: objetivos fisicos, servigos, personalidades, lugares, organizacdes, ideias para a
satisfacao de um desejo ou necessidade” (KOTTLER; KELLER, 2006, p. 366).

Las Casas (2006), define o produto como algo que pode ser oferecido ao mercado e que
atende as necessidades e desejos dos consumidores e tem como objetivo fornecer benéficos. A
definicao de produto nao cabe apenas aos bens tangiveis. Os servigos também sao considerados
produtos, pois proporcionam beneficios e podem ser comercializados.

Preco

Segundo Kotler (2003), preco ¢ quantidade em dinheiro que se cobrar por um produto ou
servico, sendo a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelo beneficio de obter
ou utilizar o produto ou servico.

Praga (Ponto de Venda)

Refere-se ao local que o produto estara disponibilizado. Pode ser on-line ou em loja
fisica.

Ponto de vendas “sdo os aspectos de distribui¢do de bens e servigos, incluindo os canais
de vendas tradicionais, como: lojas, maquinas de vendas, distribuidoras, entre outros. Ea dispo-
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nibilidade dos bens ou servigos por meio desses canais” (KOTTLER; KELLER, 2006, p. 465).
Promocao

Promogao ¢ o esfor¢o de comunicagdo persuasiva a respeito de uma organizagao e seus
produtos. Sob o ponto de vista do marketing, sao todas as formas de comunicagdo promo-
cional utilizadas pelas empresas e organizacdes, para se comunicarem com seus mercados
(KOTTLER; KELLER, 2006).

Refere-se as estratégias de divulgacao utilizadas. Isso vai envolver tanto estratégias on-
-line como links patrocinados, Fanpage; quanto estratégias off-line, como anuncios, radio, en-
tre outras possibilidades.

O mix de marketing ¢ utilizado pelas empresas para atingir seus objetivos e clientes-al-
vo. Por meio de vendas, marketing direto, relagdes publicas, também destacando outros atri-
butos do produto, como prego e promogoes. O mix de marketing € o conjunto de ferramentas
que permite posicionamento da empresa diante do mercado. Cada ferramenta de marketing
representa beneficios oferecidos. (KOTLER, 2000).

Métodos e procedimentos

O método utilizado para o desenvolvimento do paper foi de entrevista semiestruturada
com o gestor da UnaBella, e a metodologia ¢ a qualitativa, que de acordo com Trivifios (1987),
a entrevista € uma das mais importantes fontes de informagao para um estudo de caso. As entre-
vistas podem assumir diversas formas, como a entrevista espontanea ou totalmente desestrutu-
rada, a entrevista focal e a entrevista de grupo de enfoque e até mesmo entrevistas estruturadas.

Trivinos (1987) afirma que a entrevista semiestruturada, para alguns tipos de pesquisa
qualitativa, € um dos principais meios disponiveis para que o investigador realize a coleta de
dados. Esse autor privilegia a entrevista semiestruturada porque acredita que essa, a0 mesmo
tempo em que valoriza a presenga do investigador, oferece todas as perspectivas possiveis para
que o informante disponha de liberdade e espontaneidade necessarias que enriquecerdo a in-
vestigagdo. Sugere também que o entendimento do termo entrevista semiestruturada ¢ aquele
que parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoteses (que interessam a
pesquisa) e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, frutos de novas hipote-
ses que vao surgindo a medida que se recebem as respostas do informante.

Para concluir, Trivifios (1987) afirma que as perguntas que constituem, em parte, a en-
trevista semiestruturada, no enfoque qualitativo, ndo nascem a priori. Elas sao resultados nao
apenas da teoria que alimenta a a¢ao do investigador, mas também de toda a informagao ja por
esse recolhida sobre o fendmeno social que interessa.

A empresa escolhida para o estudo de caso foi a UnaBella, que abriu as portas do esta-
belecimento em junho de 2014 e esta na area central da cidade, na Rua Saldanha Marinho, 608
de Bento Gongalves-RS.

Resultados e discussao do estudo de caso

As analises que seguem foram obtidas a partir das questdes propostas ao gestor da em-
presa, que foi alvo do estudo de caso.

Quando questionado sobre o publico-alvo preterido a ser atingido, o gestor responde
que foi levado em conta a faixa etaria, sexo, renda e localizacdo, e que desta forma uniu-se os
seguintes dados:
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- Idade: 16 a 70 anos.

- Sexo: 80% do sexo feminino e 20% do sexo masculino.
- Renda: 1 e 4 salarios minimos.

- Local: Bento Gongalves — RS.

Comentou também que antes de inaugurar a loja, foi estabelecido entre as sdcias-pro-
prietarias a missao: satisfazer as necessidades do publico feminino proporcionando bem-estar,
conforto e beleza. A Visdo: ser referéncia em qualidade no atendimento ao cliente em Bento
Gongalves; e os Valores: Qualidade no atendimento; oferecer produtos de 6tima qualidade; co-
municagao clara; e competéncia.

O gestor ressaltou que para introduzir o produto no mercado da UnaBella, foram utili-
zados os seguintes meios: inauguragao da loja em 21 de julho de 2014; propaganda em radios
locais como: Rainha, UCS FM e Atlantida; divulgagao no Facebook; foram convidados jorna-
listas e formadores de opinido na inauguracao da UnaBella.

Ao ser indagado quanto ao nivel de produto, o gestor foi enfatico ao dizer que os produ-
tos comercializados na loja sao:

- Tangivel: Lingerie e acessorios.

« Genérico: Relagdes pessoais.

- Ampliado: Uma melhor qualidade no atendimento diferenciado e personalizado a cada
tipo de cliente.

Destacou que as vantagens e beneficios sdo enfatizados na diversificacao de produto,
varias cores, modelos e estilos com qualidade; E que com /lingerie e acessorios diferenciados
para atender necessidades de cada consumidor e a forma de pagamento diversificado -cartdao de
crédito, cheque e dinheiro- sao pontos positivos para o crescimento saudavel da loja.

Possuem também revendedoras que levam os produtos até os clientes, pois com os ho-
rarios do dia a dia, muitas pessoas nao tem o tempo para passar na loja fazer compras, e que
abrange além da cidade de Bento Gongalves, a regido das cidades proximas ao estabelecimento,
esclareceu o gestor.

Quanto a estratégia de comunicagao, ele relata que faz uso de sites, radios, redes sociais,
e- mails com mensagens de descontos especiais e lancamentos de novos produtos. Destacou
que para ele a resposta desse investimento € se o cliente vai vir até o estabelecimento, ja o fee-
dback ¢ se o cliente vai voltar ao estabelecimento.

Sobre o questionamento quanto aos competidores indiretos e diretos, o gestor disse que
a cidade de Bento Gongalves possui varias lojas especializadas apenas no ramo de /ingerie,
sendo uma loja direto de fabrica, que possui loja no centro da cidade e que possui uma ampla
variedade e prego.

Outra concorrente esta bem na area central da cidade, onde se situa a maior concentra-
¢ao do publico e possuem uma ampla variedade de produtos. Outra loja do mesmo ramo e que
possui 0 mesmo tempo de mercado com variedades nos produtos, e outra bem conceituada na
cidade por ter produtos de alta qualidade, variedade e belissimas pecas. Ha também um concor-
rente muito forte em questao de prego, pela variedade do produto e por estar ha muito tempo no
mercado, tornando a loja mais conhecida.

Todos estes concorrentes da cidade, exceto uma que possui produgao propria, revendem
os produtos no varejo.

Disse que podemos identificar uma grande oferta no comércio de moda intima na cidade,
porém, acredita que seja uma grande oportunidade investir em novo empreendimento, como sua
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loja, que oferece produtos com qualidade, diferenciados, preco e focado para cada publico-alvo.

Indagado quanto ao preco de seus produtos, ele diz que € o somatoério de insumos e ser-
vigos agregados a um produto ou servigco. Matéria-prima, mao de obra, impostos, aluguel, luz,
agua etc., custos estes que sao estabelecidos aos produtos da loja.

Um diferencial ¢ a forma de embalar os produtos da UnaBella: ao invés de utilizarem
sacolas de plastico para por os produtos, utilizam sacolas retornaveis ajudando assim o meio
ambiente, ressaltou o gestor.

Alguns produtos disponibilizados na UnaBella sao:

- Calcinhas.

- Conjuntos basicos e rendados.
- Pjamas.

- Cuecas.

- Blusas.

- Meias.

-Linha Plus Stize.

-Linha Gestante.

- Modeladores.

- Acessorios brincos/pulseiras/anéis.
- Carteiras.

Na UnaBella os pregos dos produtos para seus clientes sdo encontrados na faixa de
R$7,90 a R$200,00.

O ponto de venda da UnaBella esta na area central da cidade, na Rua Saldanha Marinho,
608 de Bento Gongalves-RS. Consideramos um ponto de venda bom, pois ¢ umas das ruas
centrais mais movimentadas de veiculos e pedestres, assim a loja € vista com mais frequéncia,
fazendo com que o publico-alvo venha até a loja, salienta o gestor.

Quanto ao método de promogao, ele diz que esta investindo em propaganda em redes
sociais como a Fanpage na pagina do Facebook, exibida a seguir:

Figura 3. Pagina Facebook

‘Qlllll lZEJI.ﬂ:dﬂJL'IIlgEhlﬂ- i
(.« A F- 15% de Sessorti 2 it

- -

Fonte: Péagina Facebook Loja UnaBella. Dis ponivel em: <https //www.facebook.com/profile.
php?id=100009116767489& ref=ts &fref=ts >. Acesso em: 28 mar.
2015.
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A loja possui um cronograma de agdes e promogdes durante todo o ano. Nas datas co-
memorativas, a loja sempre oferece descontos especiais, além de sorteios de brindes, para “cha-
mar” o publico e também para fidelizar ainda mais a lista de cliente.

Consideracoes finais

O mercado atual esta crescendo cada vez mais e os consumidores estdo cada vez mais
exigentes. Com certeza, uma empresa que nao se dedica a estar sempre se reciclando e fazendo
as mudangas necessarias para atender ao dinamismo que mercado pede, estd condenado a co-
mecar a perder a participacao no mercado em um curto periodo tempo. Com isso, toda empresa
deve se adaptar para melhor atendé-los e enfrentar seus concorrentes. O publico-alvo, que € o
feminino, estd cada vez mais independente no mercado nao dependendo mais do companheiro
para fazer suas compras.

Atualmente, a moda intima para a mulher ¢ essencial, porque a lingerie se tornou uma
peca indispensavel do vestuario feminino nao so6 por beleza, mas também por valorizar e mode-
lar o corpo de acordo com o gosto e bem-estar do cotidiano. Toda mulher tem o direito e o pra-
zer de estar na moda. Porém, temos necessidade para o uso do dia a dia, ou ha também aquele
publico que s6 em olhar a vitrine, compra porque gostou, mas nao porque precisa. Na verdade,
a tecnologia e inovagdo trouxeram muito mais em uma pega de l/ingerie, onde anos atras era
somente uma peca, mas hoje em dia, ha varios modelos, cores, enfim, crescendo cada vez mais.

A UnaBella acredita que sempre deve manter o foco no objetivo sendo um dos fatores
mais importantes para o sucesso da loja. E como o objetivo € conquistar um numero significati-
vo de clientes, manter o foco no cliente, visando sempre estabelecer uma relacao de confianga e
credibilidade, ¢ o nosso trabalho de cada dia. A loja deve sempre oferecer um bom atendimento,
mesmo quando o cliente ndo encontrar o que procura, porque assim ele ird lembrar da loja pelo
bom atendimento, e comentar com novos clientes, como o velho ditado “a primeira impressao
¢ a que fica”. O melhor marketing ainda continua sendo o “boca a boca”.
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APENDICE - Entrevista
As perguntas que foram feitas a socia-proprietaria Catiane Fin, no dia 21/03/2015:

1 Qual o produto ou servigo oferecido pela sua empresa?

2 Quais as razoes conhecidas que levam a compra/uso deste produto ou servi¢o?

3 Qual a area geografica de atuacao da sua empresa? Se existir mais de uma area geogra-
fica, especifique a importancia relativa de cada uma.

4 Quais sao seus principais concorrentes? Quais os aspectos mercadolégicos relevantes
destes concorrentes?

5 Qual o problema mercadologico da sua empresa a ser resolvido?

6 O que vocé gostaria de obter de informagao através desta pesquisa?

7 Qual a abrangéncia geografica que vocé gostaria que esta pesquisa tivesse?

8 Vocé diria que manter o foco no objetivo ¢ fator chave de sucesso de um plano de co-
municagao e marketing?

9 Ha alguns anos, as empresas sabiam quais eram as formulas para a comunicagao fun-
cionar publicidade, assessoria de imprensa etc. Bastava ter verba para ter retorno. Hoje a for-
mula ndo existe mais. Quais requisitos sao essenciais para a comunicagao fluir?

10 Quais sao os desafios e as prioridades do gerente de marketing da empresa no caso,
vocé neste momento?

Artigo recebido em 15/06/16. Aceito em 18/08/16.
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