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RESUMO: A Praiana Beachwear € uma marca de moda praia fundada em 2020,
pela empresaria Ana Carolina Calarge Grandi, destinada ao publico feminino em
Presidente Prudente, que enfrenta desafios relacionados a sazonalidade,
especialmente nos meses de inverno, quando a demanda por seus produtos diminui
significativamente. O projeto teve como objetivo identificar estratégias para
minimizar o impacto dessa sazonalidade, mantendo a relevancia da marca ao longo
do ano. A pesquisa exploratéria se mostra fundamental para entender as
preferéncias dos consumidores e desenvolver o novo produto. No caso da Praiana
BeachWear, a criacdo de uma linha de moda fitness surgiu como uma solucao
vidvel para compensar as baixas vendas fora do verdo, mantendo a marca presente
tanto em praias quanto em academias, um segmento em ascensao que atende a
um publico menos afetado pelas variacdes sazonais. Sendo assim, ao diversificar
suas ofertas e aplicar uma estratégia sélida de marketing e segmentagédo, a marca
de moda praia pode minimizar os impactos da sazonalidade e garantir um fluxo de
vendas estavel, mantendo-se competitivas durante todas as estacfes do ano.
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1 INTRODUCAO

A moda brasileira sempre ocupou posicdo de destaque no mundo,
sendo reconhecida ndo sO por sua criatividade, mas também pela capacidade
produtiva do setor. Dados da ABIT - Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de
Confecgao (2023) mostram que o setor téxtil e de confecgdo nacional “é a quinta
maior industria da area no mundo, segundo maior produtor de denim e terceiro na
fabricacdo de malhas”.

O crescimento € reforcado pelo dinamismo caracteristico do mercado
de moda, que possui diversas vertentes a serem exploradas. Um exemplo disso € a
moda praia, que demonstra crescimento nos ultimos anos. De acordo com Kronka
(2023) “o faturamento em 2022 registrado pela industria ultrapassou a casa dos R$ 7
bilhdes. As importacdes do periodo foram de US$ 18,0 milhdes. Ja as exportacdes
atingiram um total de US$ 14,5 milhdes no ano passado”.

Mesmo alcancando resultados positivos, grande parte das marcas
focadas neste segmento sofrem impactos por ndo possuirem uma demanda regular,
ou seja, a sazonalidade do mercado faz com que a procura por seus produtos seja
maior ou menor de acordo com caracteristicas especificas. Para Gobe (2012), a
sazonalidade pode ocorrer diariamente, semanalmente, mensalmente,
semestralmente e até anualmente; além das questdes climaticas, que também
promovem mudancas no habito de consumao.

Neste aspecto, se faz necessaria a criacdo de estratégias para
minimizar os efeitos negativos dos periodos de baixa sazonalidade, como nas
estacbes de inverno e outono, incentivando o foco tanto na melhoria do
posicionamento da marca, quanto no desenvolvimento de novos produtos alinhados
a esséncia do empreendimento.

E notavel que o marketing se apresenta como uma figura de grande
apoio no processo de desenvolvimento das estratégias de uma empresa. Segundo
Silva D. et al. (2015 p.4):

O marketing € uma ferramenta que aliada a qualquer empresa auxilia no
processo dessas adaptacbes de maneira rapida e eficaz, pois ele é
responsavel por definir os mercados-alvo, identifica e quantifica as
necessidades dos clientes, através da comunicacao dos produtos e servigos
ofertados a todos os clientes. E o marketing que também faz o monitoramento
da satisfacdo dos clientes e dos resultados conquistados pela empresa, além


https://www.linkedin.com/in/elenikronka/

de ser uma ferramenta que ajuda a empresa a deixar de cometer erros,
dentre outros processos essenciais.

Dentre os diversos caminhos possiveis para auxiliar o desenvolvimento
de uma marca, entende-se que a segmentacdo de mercado pode se mostrar efetiva
para lidar com o problema da sazonalidade, visto que a partir do conhecimento do
perfil do consumidor, a organizacdo podera adequar-se aos seus desejos e
necessidades.

A segmentacao pode ser entendida como um processo essencial para
as marcas, jA que com ela as estratégias para a divisdo de um publico-alvo séo
maximizadas, baseando-se em caracteristicas e aspectos de possiveis clientes,
como classe social e comportamento de compra que sejam compativeis com o que a

marca esta procurando. De acordo com Brito (2022, p.13):

A segmentacdo de mercado consiste em identificar consumidores que
possuem as mesmas preferéncias de compra. O conceito foi inicialmente
apresentado por Henry Ford quando lancou o famoso Ford-T, um modelo
apenas na cor preta, abrangendo uma grande quantidade de clientes, com
condicdes bésicas e que agradam uma grande massa, desde entdo o
conceito é trabalhado por grandes marcas.

Sendo assim, a empresa terd mais conhecimento sobre seus
consumidores, otimizando tanto a distribuicdo de conteddos em seus canais, quanto
a inclusao de novos produtos que conversem com o publico desejado.

O marketing e a estratégia sdo pilares fundamentais para o sucesso de
pequenos empreendedores, especialmente em mercados altamente competitivos,
como o de moda praia. Uma alternativa para se destacar € a pesquisa de mercado,
gue permite ndo apenas conhecer melhor o posicionamento da empresa e manter o
relacionamento com os clientes atuais, mas também atrair novos consumidores.
Segundo Silva et al. (2015 p. 2) “é de suma importancia conhecer o marketing e as
ferramentas que o abrangem para assim conseguir espaco no mercado e ganhar
mais visibilidade perante seus consumidores”. Para pequenos negdécios, essa pratica
€ crucial, pois orienta decisbes essenciais, assim segmentando cada vez mais e de
maneira mais assertiva o seu publico. Investir em estratégias bem definidas de
marketing tém uma probabilidade maior de se destacar no mercado e de se conectar

com 0s consumidores de forma eficiente e atraente.



A pesquisa exploratéria complementa o processo de segmentacao
rumo ao objetivo de maior obtencdo de informacbes sobre o mercado e seus
consumidores, pois segue a abordagem de investigacdo de problemas ou
oportunidades, fazendo com que sejam gerados insights, apresentando informacoes
qgue possibilitem hipoteses iniciais que serdo utilizadas para um futuro planejamento
estratégico.

Segundo Martelli, A. et al. (2020, p. 6), define-se a pesquisa

exploratéria como:

A pesquisa exploratéria deve ser utilizada como estruturador e organizador
de um trabalho na faze preliminar, facilitando a obtencdo de informacdes,
delimitando dados, orientando objetos do texto, elencando hipéteses,
fixando objetivos e focando exatamente no tema da pesquisa. A pesquisa
exploratéria, permite o controle dos efeitos desvirtuadores da percepcéo do
pesquisador, permitindo que a realidade seja percebida tal como ela €, e
nao como o pesquisador pensa que seja.
Levando em conta tais consideragdes, 0 presente artigo busca analisar
a possibilidade de desenvolvimento de novos produtos para a marca de moda praia
Praiana, com base em pesquisas exploratorias e segmentacdo de mercado, como

uma alternativa aos periodos de baixa demanda.

2 SEGMENTACAO DE MERCADO PARA MARCAS REGIONAIS: O CASO DA
PRAIANA BEACHWEAR

A Praiana BeachWear, marca objeto de estudo deste artigo, foi
fundada em agosto de 2020 por Ana Carolina Grandi Calarge, na cidade de
Presidente Prudente, regido Oeste do estado de S&o Paulo. Inicialmente, a marca
surgiu como uma forma de renda extra para Ana Carolina, durante a pandemia do
coronavirus, operando exclusivamente no e-commerce em seu primeiro ano.

O ato de empreender, principalmente utilizando os meios digitais, foi
um movimento muito presente durante a pandemia do coronavirus,. A necessidade
do isolamento social neste periodo diminuiu consideravelmente a circulagdo das
pessoas, trazendo consequéncias que prejudicaram todo o mercado, principalmente
0S micro e pequenos negocios.

Segundo afirmacfes do SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as

Micro e Pequenas Empresas — “o e-commerce, entdo, ganhou forga e passou a ser



uma excelente opcdo de venda, pois o consumidor habituou-se a receber suas
compras em casa, com a maior praticidade e comodidade”.

A marca Praiana rapidamente experimentou um aumento significativo
na demanda, e em 12 meses a empreendedora Ana Carolina optou por unir-se a
mais trés empreendedoras e iniciar a operacao da Full House, uma casa de lojas
voltada ao publico feminino. Nesse espaco, também em Presidente Prudente-SP, a
Praiana BeachWear encontrou seu local fisico, onde se consolidou e permanece até
hoje.

Desde o inicio, a marca soube aproveitar os canais digitais, utilizando o
Instagram como principal plataforma para a divulgacdo de conteudo, o WhatsApp
para atender as clientes e expor seu catalogo. Além disso, a Praiana BeachWear
realiza eventos para promover a loja e fortalecer sua presenca no mercado,
aproximando-se dos consumidores e apresentando seu espaco fisico de forma

atrativa.

2.1 Impactos da sazonalidade

Por se tratar de uma marca de moda praia, a Praiana enfrenta o
problema da sazonalidade, j4 que a curva de vendas sofre quedas consideraveis em
periodos de menor calor. Gomes (2023) confirma que “uma loja de moda praia pode
ter dois picos de sazonalidade no ano, sendo a elevacdo do faturamento durante o
verao, e a baixa nas vendas ao longo do inverno”.

Isso ocorre principalmente porque a demanda por roupas de banho
esta diretamente relacionada ao clima. Durante o inverno ou meses mais frios, essas
procuras sao menos frequentes, o que resulta em um impacto significativo no fluxo
de vendas. Ao realizar uma pesquisa com Ana Carolina, proprietaria da marca
Praiana, foi relatado que durante os meses de inverno o faturamento da marca
apresentou queda de 66%, assim como 0 numero de visitantes na loja, que foi
reduzido em um terco.

Para lidar com esse problema, é fundamental que a empresa analise
seu histérico de vendas e identifiguem as variacdes sazonais. ISso permite que
implemente estratégias para minimizar as perdas, como promoc¢des ou diversificacao

de produtos. Na Praiana, a fim de auxiliar na definicho melhor caminho para



enfrentar os efeitos da sazonalidade, optou-se por entender as motivacdes dos

consumidores através da segmentacao.

2.2 Segmentacao do publico da Praiana

Durante a pesquisa, foi elaborado um formulario com o objetivo de
obter um conhecimento mais profundo sobre as clientes da marca. As perguntas
tinham foco na frequéncia de compra, ocasido de uso dos produtos, itens mais
comprados e quais novos produtos as clientes gostariam de ver na loja. O formulario
eletrénico ficou disponivel por duas semanas e foi divulgado através do perfil no
Instagram da marca e também pelo grupo do Whatsapp com as clientes da loja,
obtendo 30 respostas no total. A analise dos dados revelou os resultados descritos a
seqguir.

A maior parte das consumidoras da Praiana BeachWear esta na faixa
etaria de 19 a 24 anos, seguida pelo grupo de 25 a 29 anos. Em terceiro lugar, estéo
pessoas com mais de 30 anos. As faixas etarias menos representadas foram
clientes com menos de 18 anos e aquelas que ndo se enquadraram em nenhuma
das categorias anteriores.

A maioria das consumidoras realiza compras duas vezes ao ano. O
segundo maior grupo compra a cada trés meses, seguido por aquelas que compram
apenas uma vez por ano. Por fim, uma parcela menor realiza compras mensalmente.
Esses dados indicam que a marca € altamente influenciada pela sazonalidade, com
um foco mais acentuado nos periodos de verao.

A principal motivagdo para a compra é relacionada a viagens, seguida
por periodos de promoc¢ao. Compras sem uma ocasido especifica apareceram em
altimo lugar, reforcando a importancia de momentos especiais, como férias e
viagens, no comportamento de compra.

Os biquinis sdo os produtos mais adquiridos pelas consumidoras da
marca. Em seguida, empatados, estdo itens como pared/lenco, saidas de praia e
calcas. Logo apos, aparecem o0s maids e bodies, enquanto bolsas e outros
acessorios figuram entre os menos consumidos. Com base nos dados, é visivel o
empate entre pecas de roupa que ndo sao usadas exclusivamente para praia, com

iSs0o, 0 grupo teve embasamento de onde a marca deve focar.



Com base nas respostas, foi possivel definir os pontos de paridade e

de diferenciacdo da Praiana BeachWear.

Os pontos de diferenca sdo qualidades e beneficios exclusivos
associados a marca de maneira positiva. JA os pontos de paridade
podem ser compartilhados com varias marcas, podendo ser de
categoria, que sdo essenciais para os produtos fazerem parte de uma
determinada categoria, ou de concorréncia, que se ddo com o
objetivo de anular os diferenciais da concorréncia (Kotler, 2012).

Os pontos de paridade identificados para a Praiana foram: qualidade,
bom atendimento, alinhamento com tendéncias e redes sociais ativas. Ja 0s pontos
de diferenciacdo consistem em: exclusividade, atendimento acolhedor, ambiente
voltado exclusivamente para mulheres, além de produtos de alta qualidade e
durabilidade. Tais informacfBes direcionaram a tomada de decisdo no
desenvolvimento de novos produtos para driblar a sazonalidade enfrentada pela
marca.

A pesquisa também permitiu a criagcdo de uma persona, ajudando a
entender melhor o publico-alvo da Praiana BeachWear:
Segundo Marcia Magno Lessa (2024, p. 9), o termo “persona” pode ser definido
como uma representagdo ficticia de um ‘cliente ideal’ com base em dados
demograficos, psicograficos, comportamentais e outras informacdes relevantes. O

perfil definido para a persona da marca Praiana esta descrito a seguir:

. Nome: Gabriela Prado

. Idade: 22 anos

. Profissdo: Estudante de medicina

. Localizag&o: Presidente Prudente

. Estilo de vida: Gabriela é uma mulher vibrante,

apaixonada pelo sol, mar e drinks. Ama viajar para destinos
paradisiacos, sempre levando uma mala cheia de pec¢as da Praiana.
Antenada e descolada, ela gosta de frequentar barzinhos a beira da
praia, ao som de um bom samba carioca.

. Valores: Transparéncia, confianga, lealdade,
autenticidade e exclusividade.
. Ocasido de compra: Geralmente compra biquinis, maids

e acessorios fashionistas para suas viagens, inspirada nas pecas
divulgadas pela Praiana em suas redes sociais.

Apbs a compilacdo e andlise das informacdes obtidas na pesquisa, a
Praiana foi orientada a desenvolver uma linha de novos produtos que pudesse ser

atrativa ao publico em todas as estacdes do ano.



Por ter sido detectado um perfil de consumidores jovens, enérgicos e
bastante ligado a viagens e bem-estar, a estratégia é inserir a Praiana no segmento

fitness criando pecas duradouras e com apelo atemporal.

3 CONCLUSAO

A analise do caso da Praiana Beachwear evidencia os desafios
enfrentados por marcas de moda praia em um mercado caracterizado pela
sazonalidade, onde as vendas sado fortemente impactadas pelas variacbes
climaticas. No entanto, foi constatado que é possivel evitar esses efeitos negativos
por meio de uma estratégia bem definida de segmentacdo de mercado e pesquisa
exploratdria.

Com base nos dados obtidos, identificou-se a necessidade de incluir
novos produtos que pudessem ser utilizados em todas as estacbes do ano. Nesse
contexto, a moda fitness surgiu como uma solucdo extremamente viavel para a
Praiana, considerando o crescimento continuo desse nicho no mercado. Dessa
forma, a marca passara a estar presente tanto em praias quanto em academias,
aumentando ainda mais sua conexao com as consumidoras.

Ao expandir sua linha de produtos, a Praiana Beachwear ndo apenas
refor¢a sua identidade visual e mantém um relacionamento diario com suas clientes,
mas também fortalece sua presenca no mercado e garante lucro durante todas as

estacdes do ano.
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