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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo de caso realizado na Customizi, empresa gaticha em fase
de criagdo, fabricante de sapatos customizados. A empresa necessita buscar mercado com o langamento do seu
sapato com salto removivel no sul do Brasil. Nesse contexto, o Rio Grande do Sul apresenta-se como uma regidao
de potencial a ser explorado. Dessa forma, o presente trabalho objetiva analisar o potencial do mercado no
estado, contextualizando o setor calgadista na regido, além de sugerir a segmentagdo e o posicionamento a ser
adotado. Ainda, serdo propostas potenciais estratégias de marketing mix adequadas para inser¢do da marca. Com
esse trabalho, identificou-se uma oportunidade de negdcios relevante a ser melhor explorada pela empresa,
especialmente através de venda online. Foi realizada uma pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva. As
fontes utilizadas foram documentos, websites, foruns especializados, entrevistas, questionarios e a observacgao do
autor, sempre baseados em autores classicos da literatura cientifica.

Palavras-chave: Calgados. Ambientes de marketing. Marketing mix. Rio Grande do Sul.
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1 INTRODUCAO

O Brasil possui uma importante reputacdo no mercado internacional de calg¢ados,
sendo hoje o terceiro maior produtor no mundo. Esse setor originou-se no Rio Grande do Sul,
um mercado em potencial para as empresas calcadistas.

Os fabricantes brasileiros passam por instabilidades devido a entrada de diversos
produtos importados. Para manter sua marca no mercado, as empresas buscam diferenciagdes
em seus produtos, como design moderno, conforto, entre outros.

A Customizi, empresa que estd sendo criada para atender o setor calgadista no Rio
Grande do Sul, quer propor ao mercado um produto inovador: o sapato customizado. A ideia
sera um calcado com diversas bases e diversos saltos, nos quais a cliente tera a autonomia de
trocar o salto.

Para langar esse produto, a empresa quer realizar uma pesquisa de mercado para obter
dados sobre o potencial de clientes para esse produto no Rio Grande do Sul. Com as
informagdes obtidas, a empresa busca também identificar o0 modo de distribui¢do do produto,
o fortalecimento da marca, o custo ideal e seus concorrentes.

Para analisar a ideia proposta pela Customizi, o presente trabalho fara a analise no
mercado foco, dividido em cinco capitulos. No primeiro capitulo serd definido o problema de
pesquisa, bem como os seus objetivos geral e especificos, além da justificativa.

No segundo capitulo tera a fundamentagdo tedrica, contendo a revisdo bibliografica
dos principais assuntos abordados na pesquisa. Entre eles, pode-se destacar o conceito de
marketing e a busca pelo oceano azul.

O terceiro capitulo contém os métodos e procedimentos adotados no trabalho. Ele
apresenta o delineamento da pesquisa, a unidade de analise, as técnicas de coletas e analise
dos dados, além das limitagdes do método e do estudo.

No quarto capitulo serd apresentado os resultados da pesquisa. Ele abordara cada um
dos objetivos especificos da pesquisa.

No quinto capitulo, por fim, serdo feitas as consideracdes finais. Ele mostrara as

implicacdes do estudo e possiveis indicagdes para estudos futuros.



1.1 SITUACAO PROBLEMATICA E PERGUNTA DE PESQUISA

O mercado brasileiro de calgados movimentou R$46 bilhdes em 2013, com
expectativa de crescer 7.6% este ano (Abicalcados, 2014). Visando esse potencial, as Ultimas
décadas foram marcadas pela entrada de concorrentes internacionais, oferecendo diversas
variedades de produtos, especialmente os de baixo custo oriundos da Asia. Apenas no ano
passado, foram importados mais de 39 milhdes de pares de calcados, representando um
crescimento de 10% em relagdo a 2012 (Abicalcados, 2014).

Outro fator importante para o crescimento dessa industria ¢ o aumento do poder de
renda do publico feminino nos ultimos anos. Para Barletta (2006, p. 17) “as mulheres ganham
e possuem mais hoje do que em qualquer outro periodo anterior da historia e o seu poder
financeiro cresce aceleradamente”.

Esse novo cenario levou as empresas calgadistas no sul do Brasil a buscarem a
diferenciagdo em seus produtos para se tornarem ativas no mercado ¢ na mente de seus
consumidores. Um caso de destaque ¢ a Arezzo&Co, que possui lojas espalhadas pelos
bairros mais nobres do Brasil, na Europa e Estados Unidos, sendo a maior marca de varejo de
calcados da América Latina (Veiga, 2014).

Nesse sentido, a Customizi busca entrar nesse mercado, visando se diferenciar de seus
competidores através de um produto inovador na América Latina. A ideia seria, basicamente,
um sapato customizavel, com encaixe para diversos tipos de saltos que poderiam ser trocados
facilmente. H4 uma empresa em Paris que possui um produto semelhante. Contudo, além de
possuir um preco elevado, o seu foco ¢ o mercado europeu, sem planos de expansdo para
outras regioes.

Como a empresa tera sede em Porto Alegre-RS, a ideia seria, inicialmente, atender o
estado do Rio Grande do Sul. De acordo com a Abical¢ados (2014), o sul do pais € o terceiro
maior consumidor de calgados, com potencial de R$ 7,4 bilhdes, 17% do total do pais.

Dessa forma, uma analise mais aprofundada acerca desse mercado, bem como do setor
de atuacao da Customizi torna-se relevante no sentido de identificar se ha oportunidade de
negocios da companhia e eventualmente sugerir estratégias de atuagdo no mercado-alvo. Uma
analise acerca do tamanho e potencial de entrada nessa regido ¢ importante pois dessa forma
sera possivel identificar oportunidades e eventuais ameacas que podem viabilizar ou

inviabilizar os negocios da companhia nesse local. Portanto, o presente trabalho busca



responder ao seguinte problema: Qual o posicionamento e principais estratégias de marketing

adequadas para inser¢ao do produto da Customizi no Rio Grande do Sul?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o mercado do Rio Grande do Sul para a Customizi.

1.2.2 Objetivos especificos

- Compreender o mercado calgadista do Rio Grande do Sul para a Customizi;
- Identificar segmentos-alvo no mercado e definir o posicionamento do produto na
Regido;

- Sugerir estratégias de marketing para a Customizi no Rio Grande do Sul.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho ¢ importante para a Customizi, pois apresenta um estudo para o
langamento do seu produto no Rio Grande do Sul, trazendo dados do mercado potencial e
informagdes relevante que servirdo como base para a empresa entrar no mercado. Serd
apresentado também o estudo das estratégias para buscar e se manter no oceano azul.

A Customizi podera usufruir das informagdes contidas neste trabalho como
embasamento para as suas tomadas de decisdo. Ademais, esse estudo podera auxiliar na
elaboragdo de planos de marketing especificos para atender nao apenas os mercados aqui
estudados, como também as regides proximas, uma vez que a companhia busca, no futuro,
expandir-se em todo o Brasil. Também, esse trabalho podera auxiliar demais empresas que
buscam entrar no mercado cal¢adista no Rio Grande do Sul.

Para o crescimento pessoal, essa pesquisa servira como um desafio para assumir a

direcdo da Customizi no Rio Grande do Sul. E, por fim, o projeto também poderd ser de
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contribuicao cientifica, uma vez que € crescente o interesse académico em temas no setor

calgadista no pais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo deste capitulo ¢ trazer o referencial teérico relevante para o trabalho. Serao
abordados os conceitos de posicionamento e sua importancia para inser¢do de um novo
produto na mente do consumidor bem como os conceitos de marketing e a relevancia do mix

de marketing para um novo produto nesse mercado.

2.1 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

Para uma empresa entrar no mercado, ¢ fundamental identificar o potencial do seu
produto dentro de um segmento e realizar o posicionamento correto. Para Hooley, Saunders e
Piercy (2005, p. 198) a segmentacdo do mercado busca “identificar as bases mais produtivas
para dividir um mercado, identificar os clientes dos diferentes segmentos e elaborar a
descricdo de cada segmento”. Ja o posicionamento, segundo eles, procura “identificar o
posicionamento dos concorrentes (no mercado como um todo, € nos segmentos € nichos
visados) para elaborar a estratégia de posicionamento da empresa”.

A figura abaixo apresenta de forma mais detalhada as diferengas entre esses dois

conceitos:
Figura 1- Posicionamento competitivo e segmenta¢ao do mercado
Ofertas dlspo;l’veis e Posicionamento Como os pm;:;i:;:; de Segmento de Mereads
no mercado competitivo cliente percebem Necessidade marketing —_—

as alternativas do identificam os

mercado
cliente

grupos de clientes

Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2005)
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Embora esses dois temas possuirem conceitos estratégicos diferentes, existem alguns
pontos similares entre eles. Para Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 198) “ambos partem de
temas ligados a percep¢ao — como os clientes comparam e percebem as ofertas disponiveis do
mercado e como os profissionais de marketing percebem os beneficios ao cliente que
diferentes compradores procuram nos produtos € nos servigos”.

Diante desses pontos o posicionamento € a segmentagdo podem estar ligados,

conforme mostra a figura abaixo:

Figura 2 — Posicionamento competitivo e segmentagdo do mercado

—
Segmentag3o do mercado
— Selegio de mercados-alvo D
Posicionamento competitivo

Fonte: Hooley, Saunders e Piercy (2005)

Para uma empresa conquistar espaco no mercado atual ¢ de supra importancia um
posicionamento adequado do seu produto e de sua marca. Ries e Trout (2002, p. 2) defendem
que “o posicionamento nao ¢ aquilo que vocé faz com um produto. Posicionamento ¢ aquilo
que vocé provoca na mente do cliente potencial”. O dificil ¢ conseguir chegar na mente do
consumidor com a quantidade de informagdes que lhe ¢ fornecida. Para os mesmos autores, “a
mente, como uma defesa contra o volume da atual comunicagdo, faz uma triagem e rejeita
grande parte das informagdes que lhe sdo oferecidas. Em geral, a mente aceita somente aquilo
que se enquadra previamente com um conhecimento ou uma experiéncia anterior” (RIES;

TROUT, 2002, p. 6).
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Para Kotler e Keller (2006, p. 258) “ao avaliar os diferentes segmentos de mercado, a
empresa deve examinar dois fatores: a atratividade global do segmento e os objetivos e
recursos da propria empresa. Ela deve considerar se o segmento potencial atende aos cinco
critérios de utilidade; se ele possui caracteristicas que o tornam atrativo, como o tamanho,
crescimento aproveitamento, economias de escala de baixo risco; e se investir nele condiz
com seus objetivos de recursos. Alguns segmentos atraentes podem ser rejeitados se nao
estiverem de acordo com os objetivos de longo prazo da empresa, ou se ela ndo tiver uma ou
mais competéncias necessarias para oferecer um produto de valor superior”.

Quanto aos cinco critérios de utilidade, sdo divididos da seguinte forma (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 257):

a) Mensuraveis: o tamanho, o poder de compra e as caracteristicas dos segmentos
devem ser passiveis de mensuragao;

b) Substanciais: os segmentos devem ser grandes e rentaveis o suficiente para serem
atrativos. Um segmento deve ter maior grupo homogéneo possivel e um programa de
marketing bem desenvolvido;

c) Acessiveis: deve ser efetivamente possivel alcangar e atender ao segmento;

d) Diferencidveis: os segmentos sdo conceitualmente distintos e respondem de
maneira diferente a cada elemento e programa do mix de marketing.

e) Acionaveis: deve ser possivel desenvolver programas efetivos para atrair e atender
aos segmentos.

Seguem as etapas para atingir o posicionamento € o segmento no mercado alvo:
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Figura 3 - Etapas no processo de segmentacao

Segmentaciao baseada nas necessidades Agrupe os clientes em segmentos, com base em
necessidades semelhantes e nos beneficios
buscados por eles para desenvolver um

_ | determinado problema de consumo

Identificacio do segmento Para cada segmento baseado nas necessidades,
determine que carateristicas demograficas, estilos
de vida e comportamentos de uso tornam o
segmento distinto ¢ identificavel (acionavel)

Atratividade do segmento Usando critérios predeterminados de atratividade
de segmento (como crescimento do mercado,
intensidade competitiva e acesso ao mercado),
determine a atratividade de cada segmento

Rentabilidade do segmento Determine a rentabilidade do segmento

Posicionamento do segmento Para cada segmento, crie uma proposta de valor e
uma estratégia de posicionamento produto —
preco com base nas necessidades e nas
caracteristicas singulares doz clientes daquele

segmento

Teste critico de segmento Crie simulagcbes de segmento para testar a
atratividade da estratégia de posicionamento em
cada segmento

Estratégias de mix de marketing Expanda a estratégia de posicionamento do

segmento a fim de incluir todos os aspectos do
mix de marketing: produto, prego, praga e
promocao

Fonte: Kotler e Keller (2006)

2.1.1 A busca pelo Oceano Azul

Para Kim e Mauborgne (2005, p. 13) “as empresas que buscam criar oceanos azuis
perseguem a diferenciacdo e a lideranca de custos ao mesmo tempo”. Esse ¢ o objetivo da
Customizi com o lancamento do seu produto. Para isso, ela precisa acertar a sequéncia
estratégica de marketing que ird seguir e como buscar seu publico alvo.

Para esses autores “as empresas que se perdem nas estratégias atuam no oceano
vermelho, adotam uma abordagem convencional, empenhando-se em vencer a concorréncia
por meio da construgdo de posigdes defensaveis no setor em questdo, preocupando-se em
demasia com o market share, num jogo de soma zero, ja que a cada ponto ganho de
participagdo existe uma correspondente e proporcional perda. As empresas criadoras de
oceanos azuis estudam os concorrentes para analisar o que esta sendo praticado no setor, mas
ndo os enxergam como padrdo a ser atingido. Em vez disso, adotam uma logica estratégica
diferente, chamada de inovag¢do de valor, pois em vez de se esforcar para superar os
concorrentes, oferecem saltos de valor para os compradores e para as proprias empresas, que

assim desbravam novos espacos de mercado inexplorados”.
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Abaixo segue a figura apresentada por esses autores de como atingir o oceano
azul:

Figlira 4 — Estratégia do Ocegno Azul

CUSTOS

INOVACAO DE VALOR

PEDRA ANGULAR DA
ESTRATEGIA DO
OCEANO AZUL

VALOR PARA O COMPRADOR

Fonte: Kim e Mauborgne (2005)

Esses mesmos autores definem o oceano azul e vermelho da seguinte forma:

Oceano Vermelho: “As fronteiras sdo definidas e
aceitas, e as regras competitivas do jogo sdo conhecidas.
Aqui as empresas tentam superar suas rivais para
abocanhar maior fatia da demanda existente. A medida
que o espago de mercado fica cada vez mais apinhado,
as perspectivas de lucro e de crescimento ficam cada
vez menores. Os produtos se transformam
em commodities e a “briga de foice” ensanguenta as
aguas, dando origem aos oceanos vermelhos.” Oceano
Azul: “As empresas criadoras de oceanos azuis nio
recorreram aos concorrentes como paradigmas. Em vez
disso, adotaram uma logica estratégica diferente, que
denominamos inovac¢do de valor. Nos a chamamos de
inovacdo de valor, pois em vez de se esforgarem para
superar os concorrentes, concentraram o foco em tornar
a concorréncia irrelevante, oferecendo saltos no valor
para os compradores e para as proprias empresas, que
assim desbravaram novos espacos de mercado

inexplorados. (Kim; Mauborgne, 2005, p. 27).

Na figura abaixo conseguimos identificar os pontos de cada estratégia:
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Figura 5 — Oceano Vermelho X Oceano Azul

Oceano Vermelho Oceano Azul

Competir nos espagos de mercado :
SRR Criar espagos ou mercado inexplorados.
Vencer os concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.
Aproveitar a demanda existente. Criar e capturar a nova demanda.
Exercer o trade-off valor-custo. Romper o trade-off valor-custo.

Alinhar todo o sistema de atividades da Alinhar todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégicade  empresa em busca da diferenciagao e baixo
diferenciagdo ou baixo custo. custo.

Fonte: Kim e Mauborgne (2005)

Kim e Mauborgne (2005, p. 30) afirmam que “a unica maneira de superar os
concorrentes ¢ ndo mais tentar superar os concorrentes.” Diante dessa informacdo eles
apresentam a curva de valor que esta representada na figura abaixo:

Figura 6 — Nova Curva de Valor

Fonte: Kim e Mauborgne (2005)

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para Harrison (2005, p. 127) uma estratégia pode “ser concebida como a sequéncia
temporal de decisdes, ou, alternativamente, como o processo que envolve um conjunto de
acdes voltadas para mover a empresa em direcdo ao cumprimento de suas metas de curto
prazo e seus objetivos de longo prazo. “As estratégias encontram-se presentes em todas as
organizagdes, tanto nas mais simples como nas maiores € mais complexas, mas elas podem
variar em relacdo ao grau de formalismo com que sdo formuladas e implantadas. Para

Harrison (2005, p. 128) “em algumas empresas, em especial naquelas que operam em
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ambientes que mudam rapidamente, ou em organizagdes de pequeno porte, as estratégias nao
sdo definidas ou “planejadas” na concepg¢ao formal do termo”.

A formulagdo de estratégia, concebida como “o processo de planejar as estratégias, ou,
no sentido mais amplo, o processo de planejamento estratégico pode ser desdobrado em trés
niveis: corporativo, empresarial ou da unidade estratégica de negocio (UEN) e funcional”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 241).

A figura 7 apresenta uma visdo esquematica desses trés niveis:

Figura 7 — Niveis do Planejamento Estratégico

Flanejamento Corporacac Definicao do
Estratégico escopo e
Corporativo alocacao de

recursas

|

Planejamento Direcionamento
Estratégico Empresa 1 Empresa 2 do escopo e usa
UEN UEN 1 UEN 2 eficiente dos
rECUrSOs
Flanejamento Uso dos
Estratégico TeCUrsos no
.E'l.reag Marketi Ei Recursos Producao Ambito da
bl r ng nancas Humanos Operacies . érfaa i
unciona

Fonte: Harrison (2005)

No nivel corporativo, a formulacdo da estratégia (planejamento estratégico) refere-se
“a definigdo, avaliacao e selecdo de areas de negocio nas quais a organizagao ird concorrer € a
énfase que cada area deverd receber”. Nesse nivel, a questao fundamental “¢ a alocacao de
recursos entre as areas de negocio da organizacdo, segundo os critérios de atratividade e
posicdo competitiva de cada uma dessas areas” Harrison (2005, p. 129). As estratégias sao,
predominantemente, voltadas para o crescimento e a permanéncia (sobrevivéncia) da
corporagao.

A formulagdo estratégica no segundo nivel - empresarial ou da area estratégica de
negocios - esta relacionada “ao uso eficiente dos recursos e refere-se ao direcionamento que a
organizacdo ird dar ao escopo dos negocios. Nesse nivel, predominam as chamadas estratégias
competitivas. Assim, “a estratégia da unidade de negdcio diz respeito & maneira como uma
organizacao ira concorrer nos mercados escolhidos” (Harrison 2005, p. 129).

A formulagao estratégica no nivel funcional relaciona-se “ao processo por intermédio
do qual as vérias dreas funcionais da empresa irdo usar seus recursos para a implantag¢do das

estratégias empresariais, de modo a conquistar vantagem competitiva e contribuir para o
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crescimento da corporagao” (Harrison 2005, p. 130). Para Kotler e Keller (2006, p. 245) “em
cada unidade de negocio, a area funcional de marketing ira desenvolver o processo de
planejamento tendo em vista a formulacdo de estratégias competitivas e a consecu¢dao dos
objetivos da unidade de negdcio em mercados especificos”.

Em empresas de porte médio com uma tnica UEN, “o planejamento estratégico de
marketing € o planejamento operacional de marketing podem ser desenvolvidos como um
processo unico” (STEVENS, 2001, p. 201). Harrison (2005, p. 131) complementa afirmando
que, “quando se trata de estratégicas no ambito corporativo, as decisdes sdo tomadas nos
escaldes mais altos da organizagdo, embora as pessoas que se encontrem nesse nivel possam
receber informagdes de gestores de niveis mais baixos”. Ele completa ainda que se “uma
determinada organizacdo contar apenas com uma Unica unidade de negocios, as decisdes do
primeiro e segundo niveis sdo tomadas pelas mesmas pessoas. Em organizagdes com
multiplos negocios, as decisdes no nivel da unidade de negdcios sdo tomadas pelos executivos
de maior nivel dentro da unidade; no nivel da area funcional, as decisdes sdo tomadas pelos
respectivos gerentes”.

Uma questdo relevante, relacionada com os aspectos organizacionais do plano de
marketing € levantada por Ferrell e Hartline (2005, p 187), “trata-se de a quem atribuir a
responsabilidade pela redacdo do plano de marketing”. Para eles algumas empresas, “a
responsabilidade pode caber ao gerente de marketing, ao gerente de marca ou ao gerente de
produto; em outras, os planos sdo elaborados por um comité”. Existem, ainda, aquelas que
contratam consultores de marketing para redigir o plano. Todavia, Ferrel e Hartline (2005, p.
190) “sdo incisivos ao afirmar que a responsabilidade pelo planejamento de marketing
repousa no nivel do vice-presidente de marketing ou do diretor de marketing, na maior parte
das empresas”. Outra questdo, levantada por Campomar (1983, p. 14), refere-se ao fato de
que, “no plano de marketing, devem ser identificadas as unidades operacionais e os gestores
responsaveis pela realiza¢ao das varias atividades previstas no programa de agdes”.

Os gestores deverao participar do processo por constituirem os agentes facilitadores do
mecanismo de consecucdo das acdes contidas no plano de marketing. Como elementos
comportamentais desejaveis nesses gestores, destacam-se (FERRELL e HARTLINE, 2005, p.
87):

1. Habilidade de entender os outros e saber negociar;
2. Forga para ser justo, a fim de colocar as pessoas e alocar os recursos onde serao

mais eficientes;
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3. Eficiéncia sobre os aspectos criticos do desempenho ao administrar as tarefas
de marketing;

4. Habilidade de criar um ambiente informal propicio para enfrentar cada
problema com o qual se defronte. Ressalte-se, ainda, que a aprovagdo final do plano de
marketing cabe ao CEO ou ao presidente, embora muitas organizagdes recorram a comités
executivos que avaliam e filtram os planos de marketing antes de submeté-los ao dirigente
que o aprovara.

Devem-se ressaltar, ainda, as conexdes estabelecidas entre o planejamento
estratégico/plano estratégico de marketing e as demais areas funcionais da empresa individual
ou unidade estratégica de negocio. A figura 8 proporciona uma visdo da integragao
conectando o conjunto de atividades da cadeia de valor:

Figura 8 — Implicacdes do Planejamento de Marketing sobre as Areas Funcionais

Produtos =
B SQEUISA novos, Quantidade,| PRODUCAD
melhorados, qualidade H
DESENVOLVIMENTO aisatos OPERACOES
—

Mecessidades, Capacidade de producao,

do mercado prazos, qualidade
Disponibilidade Formacao,
de recursos qualificacao
-
Previsoes
despesas de R
keti
FINANCAS kb
HUMANDOS

Fonte: Lambin (2000)

Para Born (2007, p.27) “uma vez formulados e comunicados, os planos devem ser
implementados de maneira a gerarem os resultados esperados. A implementacgao, por sua vez,
inclui a execu¢do, o controle e a avaliagdo, e ¢ a etapa que conclui o processo de

planejamento, retroalimentando-o de informagdes”.
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2.3 MIX DE MARKETING

Nessa parte, serdo apresentados os 4 P’s tradicionais do marketing e suas aplicagdes
no mercado. Eles sdo de grande importancia para que a empresa possa direcionar seu produto
ao publico alvo. Abaixo segue a figura que ilustra o mix de marketing. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 17):

Figura 9 — Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
Marketing

Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Coberntura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de Marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Semwigos
Garantias Prego Promogio
Devolugles Praco de Lista Promocgao de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Pablicas

Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Fonte: Kotler e Keller (2006)

2.3.1 Produto

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 366), um produto ¢ tudo aquilo que “pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Entre os produtos
comercializados estdo os bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizacdes, informacdes e ideias”. Keegan e Green (2006, p. 320)
acrescentam que ha diversas formas de classificagdo dos produtos. Uma “baseia-se em
usudrios e distingue-os entre produtos de consumo e produtos industriais”, além da
durabilidade. Ainda, afirmam que “essas e outras estruturas de classifica¢dao criadas para o
marketing local aplicam-se integralmente ao marketing global”. Entretanto, Kotler e Keller
(2006, p. 368) informam que cada tipo de produto exige uma estratégia apropriada de mix de
marketing.

Quanto aos bens de consumo, estes podem ser classificados em quatro grupos

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 368-369):
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a) bens de conveniéncia: aqueles que o consumidor compra com frequéncia,
imediatamente ¢ com um minimo de esfor¢o. Ainda podem ser subdivididos em basicos, de
impulso e de emergéncia;

b) bens de compra comparada: s3o bens que o cliente, durante o processo de selecio
e compra, caracteristicamente compara em termos de adequagdo, qualidade, preco e modelo;

c) bens de especialidade: bens com caracteristicas singulares ou identificagao de
marca pelos quais um nimero suficiente de compradores estd disposto a fazer um esforgo
extra na compra;

d) bens nao procurados: bens que o consumidor nao pensa em comprar.

O outro grupo, os industriais, podem ser classificados segundo o modo como entram
no processo de producao e seu custo relativo.

Por fim, a terceira forma de classificar um produto ¢ quanto a sua durabilidade e
tangibilidade. Os mesmos autores dividem esse item em trés grupos:

a) bens nao-duraveis: bens tangiveis normalmente consumidos ou usados em uma ou
poucas vezes. Por essa razdo, a estratégia apropriada ¢ torna-los disponiveis em muitos
lugares, com uma pequena margem de lucro e divulgacao maciga;

b) bens duraveis: bens tangiveis normalmente usados durante determinado periodo.
Normalmente trabalham com uma margem mais alta e requerem mais garantias do fabricante;
¢) servigos: Sdo produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.

O conceito de produto, expandido ao mercado internacional, necessita de algumas
consideragoes relevantes. Entre elas, Keegan e Green (2006, p. 321-324), classificam-vos em
trés categorias: Local, Internacional e Global.

O produto local ¢ aquele que possui potencial apenas para um mercado local. Eles
podem ser tteis no momento que uma empresa global atende as necessidades e preferéncias
em determinados mercados. Kotler e Keller (2006, p. 684) utilizam esse conceito ao
afirmarem que uma empresa “pode produzir uma versdo para o pais”’. Entretanto, alguns
fatores, como a incapacidade de transferi-lo para outros paises, 0 que aumenta os custos,
tornam o produto local como menos atraentes.

O produto internacional apresenta potencial de extensdo para varios mercados
nacionais. Como os produtos industriais tendem a apresentar menos sensibilidade ambiental e
menor necessidade de adaptacdo que os de consumo, os fabricantes industriais devem ficar
especialmente atentos a esse tipo de estratégia.

Os produtos globais, por sua vez, sdo feitos para atender as necessidades do mercado

global. “Uma marca global, como uma nacional ou regional, ¢ um simbolo a respeito do qual
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os consumidores passam a tecer opinides. Uma marca global tem altos niveis de

reconhecimento nos mercados mundiais” (KEEGAN, GREEN, 2006, p. 324).

2.3.1.1 Embalagem e rétulo

Definida como “o conjunto de atividades de projeto e producdo do recipiente ou
envoltorio de um produto” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 385), a embalagem desempenha
um papel de relevante destaque na atuagdo internacional de um produto. Segundo Toyne e
Walters (1993, p. 438-439), as principais fungdes da embalagem sdo a prote¢do € a promogao.
No que se refere a prote¢ao do produto, diferengas no clima, na infraestrutura de transporte e
canais de distribuicdo impactam na confec¢ao da embalagem.

No que se refere a promogao, os atributos mais importantes sao a cor, o tamanho ¢ a
aparéncia. Kotler e Keller (2006, p. 386) ainda acrescentam que embalagens bem desenhadas
podem ser vistas como uma “arma de estilo”. Além disso, os autores apontam ainda outros
objetivos das embalagens:

a) identificar a marca;

b) transmitir informagdes descritivas e persuasivas;

c) facilitar o transporte e a prote¢ao do produto;

d) fornecer orientagdes sobre armazenagem em casa;

e) fornecer orientacdes sobre o consumo do produto.

Além desses pontos, outras consideragdes sao importantes no que tange a
internacionalizacdo de um produto. Cateora e Graham (2009, p. 413-414) orientam que a
empresa exportadora deve certificar-se das regras de embalagens do pais importador,
especialmente quanto a sincronizagdo entre os dados contidos no produto e os do documento
de exportacgdo.

Outro item que desempenha fungdo importante no produto ¢ o rétulo. Kotler e Keller
(2006, p. 387) afirmam que o rotulo identifica, classifica, descreve e promove o produto ou a
marca. Toyne e Walters (1993, p. 440) apontam algumas peculiaridades do mercado
internacional sobre esse tema. Frequentemente, o nivel de detalhe exigido ¢ regulamentado
pelo governo local. Por essa razdo, algumas vezes pode ser dificil padronizar o rotulo. Além
disso, diferencas de idiomas também sdao fatores complicantes, pois as necessidades de

tradug¢do impactam em mais custos de produgdo para a empresa.
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2.3.2 Preco

Hoje para muitas empresas o seu principal problema ¢ como alcangar o prego ideal
para seu produto. Para Kotler e Keller (2006, p. 429) “muitas empresas acabam adotando
estratégias como determinar os custos internos e aplicar as margens tradicionais do setor.
Outros erros comuns sdo ndo rever os precos com suficiente frequéncia para capitalizar
mudangas de mercado; determinar os precos independentemente do restante do mix de
marketing, em vez de pensa-los como um elemento intrinseco da estratégia de posicionamento
de mercado; e ndo mudar os precos de acordo com diferentes itens de produto, segmento de
mercado e ocasides de compra”. Ainda, completam que “existem outras empresas que adotam
uma atitude diferente: utilizam o preco como ferramenta estratégica. Essas ‘especialistas em
preco’ descobriram o efeito potencializado do prego sobre os resultados. Elas personalizam os
precos e as ofertas com base no valor e nos custos do segmento”.

Ademais, outro ponto que impacta diretamente na politica de precos é o
posicionamento que a empresa deseja adotar. Kotler e Keller (2006, p. 205) definem
posicionamento como “a agdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um
lugar diferenciado na mente do publico-alvo”. Ries e Trout (2002, p. 35) acrescentam que “o
ingrediente principal para se assegurar uma posi¢ao de lideranga ¢ chegar primeiro na mente
do consumidor”. Com isso, o pre¢o deve estar de acordo com a maneira pela qual a empresa

quer ser percebida pelos seus clientes.

2.3.2.1 Estratégia globais de precos

A pratica internacional de precos requer uma andlise estratégica profunda por parte da
empresa exportadora. Com base nisso, Toyne e Walters (1993, p. 484-485) apresentam trés
tipos de estratégias que podem ser utilizadas na precifica¢do: o preco mundial padrdo, o prego
diferenciado e a dicotomia de preco.

Adotar um prego mundial padrao significa estabelecer um prego que pode ser aplicado
em todos os mercados apos contar todos os fatores mandatorios, como as taxas de trocas
externas, as variagdes dos regulamentos e o contexto das taxas de vendas. Como ponto
positivo, essa estratégia elimina oportunidades de se estabelecer valores arbitrarios ao
produto. Por outro lado, essa abordagem limita “a possibilidade de reagir as variagdoes de

preco de mercado para mercado e também implica que a politica de precos nao ¢ utilizada
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como uma ferramenta ativa para obter ganhos de marketing no exterior” (TOYNE;
WALTERS, 1993, p. 484).

Outra estratégia ¢ a de prego diferenciado. Segundo os autores, nessa abordagem, a
precificagdo ¢ customizada de acordo com o ambiente de negocios e a estratégia da empresa.
Ela exige um conhecimento profundo sobre o mercado, pois um erro no estabelecimento do
preco pode gerar arbitragem de valor. (TOYNE; WALTERS, 1993, p. 485).

Por fim, a terceira estratégia ¢ a dicotomia de precos. Nesse caso, 0s precos

internacionais sao independentes dos precos domésticos.

2.3.3 Distribuicao

Canais de marketing ou de distribuicdo sdo definidos como:

Conjuntos de organizagdes independentes envolvidas no
processo de disponibilizar um produto ou servigo para
uso ou consumo. Eles formam o conjunto de caminhos
de um produto ou servico segue depois da producio,
culminando na compra ou na utilizagdo pelo usuario
final (KOTLER; KELLER, 2006, p. 464).

Keegan e Green (2006, p. 380) apresentam trés utilidades dos canais. A primeira ¢ o
local, que significa a disponibilidade de um produto em uma localizagdo conveniente; a
segunda ¢ o tempo, que representa a disponibilidade de um produto quando desejado pelo
cliente; e, por fim, a terceira ¢ a informac¢ao que responde a perguntas sobre caracteristicas do

produto.

Para Kotler e Keller (2006, p. 464) “a maioria dos fabricantes ndo vende diretamente
para os consumidores finais. Entre essas duas pontas, varios intermediarios realizam diversas
fungdes. Os intermedidrios constituem um canal (também chamado canal comercial ou canal
de distribuicdo) Formalmente, canais sdo conjuntos de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo. Eles
formam o conjunto de caminhos que um produto ou servico segue depois da producao,

culminando na compra ou na utilizagdo pelo usuario final”.
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2.3.3.1 Atacadistas e varejistas

Os autores Kotler e Keller (2006, p. 516) definem atacado como “todas as atividades
relacionadas com a venda de bens ou servicos para aqueles que compram para revenda o uso
comercial”. Os mesmos autores (2006, p. 517) apresentam algumas vantagens dos atacadistas.
Eles possuem eficiéncia em diversas fun¢des, como vendas e promogao, compras € formacao
de sortimento, quebra de lotes de compra - entrega mais rdpida aos clientes finais -,

administracao de riscos, informag¢des de mercado e servico de consultoria.

O varejo, por sua vez, “inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou
servigos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial” (KOTLER;
KELLER, 2006, p. 500). Cateora e Graham (2009, p. 383) acrescentam que varejistas e
atacadistas dos mais variados portes “costumam fazer importacdo direta para suas proprias

lojas e para redistribuicao para intermedidrios menores”.

2.3.3.2 Fatores determinantes para a escolha do canal

Uma empresa que deseja ingressar no mercado necessita determinar o melhor meio
para essa entrada. “A empresa precisa usar canais estabelecidos, construir seus proprios canais

ou abandonar o mercado” (KEEGAN; GREEN, 2009, p. 393).

Baseada nesse fator, Cateora e Graham (2009, p. 383) apresentam alguns itens

relevantes na escolha do canal mais adequado:
a) mercados-alvo especificos;
b) metas de marketing em termos de volume, market share e margem de lucro;
¢) comprometimentos financeiros e de pessoal para o desenvolvimento da distribuicao;
d) controle, extensdo dos canais e condigdes de venda.

Dentre os pontos acima destacados, o controle desempenha uma fungdo fundamental
para a decisao de canal. Quanto maior o envolvimento da empresa, maior sera o seu controle.

Além disso, quanto mais extenso o canal, menor o poder de decisdo da empresa quanto ao
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controle do preco final. Por fim, se uma firma nao for capaz de vender diretamente ao usuario
final ou ao varejista final, “um critério importante na selecdo de intermedidrios deve ser

quanto de controle a empresa pode manter” (CATEORA; GRAHAM, 2009, p. 384).

Kotler e Keller (2006, p. 689) ainda apontam que as multinacionais normalmente
preferem trabalhar com distribuidores locais “que tenham um bom conhecimento da regiao”.
Porém, muitas vezes podem ocorrer atritos nessa relagdo com o passar do tempo. Por um lado,
a empresa reclama do distribuidor pela falta de investimento, pelo ndo-alinhamento as
estratégias corporativas e pelo ndo compartilhamento de informagdes. Por outro lado, o
distribuidor local reclama da falta de apoio da multinacional, bem como o estabelecimento de

metas extremamente agressivas.

2.3.4 Comunicacao

A comunicag¢ao de marketing ¢ “o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente - sobre os produtos e marcas
que comercializam” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532). Com base nesse conceito, ¢
importante analisar de quais formas uma empresa pode se comunicar com o mercado. De
acordo com Cateora e Graham (2009, p. 430), a comunicagdo integrada de marketing ¢
composta por “propaganda, promocao de vendas, feiras e exposicdes, venda pessoal, venda

direta (marketing direto) e relagdes publicas.”

2.3.4.1 Propaganda

A propaganda ¢ “qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢do ndo pessoais de
ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado” (KOTLER; KELLER, 2006,
p. 533). Ainda, os mesmos autores apontam trés caracteristicas dessa ferramenta (2006, p.

553):
a) penetragdo: a propaganda permite a repeti¢ao da mensagem para o consumidor;

b) aumento da expressividade: a propaganda oferece uma exposicdo maior da

empresa,



27

¢) impessoalidade: a propaganda ¢ um mondlogo, no qual o consumidor nao se

sente obrigado a prestar a atengdo na sua mensagem.

Entretanto, Cateora e Graham alertam que “de todos os elementos do mix de
marketing, as decisdes que envolvem propaganda sdo aquelas que costumam ser mais afetadas
pelas diferengas culturais entre os mercados nacionais”. Portanto, a propaganda deve coincidir
com os padrdes culturais do pais-alvo. Por essa razdo, acrescentam os autores, “a conciliagao
de uma campanha internacional de propaganda com a singularidade cultural dos mercados ¢ o

desafio enfrentado pelo profissional de marketing internacional ou global” (2009, p. 434).

2.3.4.2 Promocio de vendas

Promog¢ao de vendas ¢ o “programa comercial voltado ao consumidor, de duragdo
limitada, que acrescente um valor tangivel ao produto a marca” (KEEGAN; GREEN, 2006, p.
423). Cateora e Graham (2009, p. 430) acrescentam mais informacdes a respeito dessa
ferramenta, ao realizarem a seguinte afirmacao:

As promocgdes de vendas sdo acdes de curto prazo
dirigidas ao consumidor ou varejista visando atingir
objetivos especificos, tais como experimentagdo de um
produto pelo consumidor ou sua aquisi¢do imediata,
apresentacdo da loja ao consumidor, conquista de
espago para exibidores de ponto-de-venda no varejo,
incentivo para que as lojas mantenham estoques do

produto e para dar suporte e amplitude aos esfor¢os de
propaganda e de venda pessoal.

Keegan e Green (2006, p. 424) apontam que “além de proporcionar um incentivo
tangivel para os compradores, a promoc¢do de vendas também reduz o risco que os
compradores podem associar a aquisi¢ao do produto”. Portanto, pode-se perceber que essa
ferramenta pode ser de significante eficacia para a inser¢do de uma empresa nova em um

mercado.

2.3.4.3 Feiras e Exposicoes

As feiras e exposig¢des sao considerados “o mais importante veiculo para a venda de

produtos, atingindo clientes potenciais, gerando contatos com representantes e distribuidores
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potenciais e realizando vendas na maioria dos paises” (CATEORA; GRAHAM, 2009, p.
352). Minervini enfatiza ainda mais a importancia dessa ferramenta a partir da seguinte
afirmagao:
A feira ¢ a mais rica e completa fonte de informagdes,
pois € nela que encontramos a realidade do nosso setor;
¢ no campo de batalha que podemos medir a for¢a dos
concorrentes. Uma feira bem planejada pode ser uma
fonte inesgotavel de informagdes e acelerar seu plano de

internacionalizagdo (ou fazé-lo desistir) (MINERVINI,
2008, p. 51).

As feiras e exposigdes consistem em uma ‘“oportunidade de gerar vendas e criar
relacionamentos com representantes, distribuidores e fraqueados” (CATEORA; GRAHAM,
2009, p. 352). Com base nesses pontos, a empresa que deseja entrar e estabelecer-se em um
mercado estrangeiro deve considerar essa ferramenta de forma especial para concentrar os

seus esfor¢os de comunicagao.

2.3.4.4 Venda Pessoal

3

A venda pessoal pode ser definida como a “interacdo pessoal com um ou mais
compradores potenciais com vistas a apresentar produtos ou servicos, responder a perguntas e
tirar pedidos” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 533). “O esfor¢o de comunicacdo do vendedor
concentra-se em informar e persuadir o possivel comprador, com o objetivo de realizar uma
venda” (KEEGAN; GREEN, 2006, p. 425). Além disso, Hutt e Speh (2002, p. 356) afirmam
que “a imagem, reputacdo e habilidade de atender as necessidades da empresa vendedora sdo

comunicadas de uma forma importante pela equipe de vendas”. Esses mesmos autores (2002,

p. 360) diferenciam a organizagao dos times de venda pessoal de trés formas:

a) organizacdo geografica: o vendedor comercializa os produtos em uma darea

geografica definida;

b) organizacao por produto: o vendedor ¢ responsavel por um produto especifico ou

uma pequena linha de produtos;

¢) organizacdo baseada no mercado: o vendedor fica responséavel por atender a clientes

especificos.
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Além disso, outros beneficios da venda pessoal sao as informacdes que podem ser
transmitidas pelos vendedores. Kotler e Keller (2006, p. 554) também apontam que essa
ferramenta pode ser eficaz em momentos mais avangcados do processo de compra,
“especialmente para aumentar a preferéncia e a convic¢do do comprador e leva-lo a agdo”.
Entretanto, Keegan e Green (2006, p. 427) alertam que em vendas globais, ¢ “essencial que o
vendedor compreenda as normas culturais e o protocolo adequado”. Portanto, a venda pessoal
pode ser percebida como uma ferramenta fundamental para o sucesso de comunicacdo, desde
que haja organizacao e treinamento adequados das equipes de vendas, de acordo também com

os habitos culturais de cada regido.

2.3.4.5 Relacoes Publicas

“As relagdes publicas envolvem uma série de programas desenvolvidos para promover
ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em particular” (KOTLER,
KELLER, 2006, p. 593). Cateora e Graham (2009, p. 431) adicionam que a fun¢do dessa
ferramenta “ndo se limita a incentivar a imprensa a cobrir casos positivos relacionados as
companhias, mas também inclui gerenciar eventos, historias e rumores desfavoraveis”. Kotler
e Keller (2006, p. 593) ainda apontam que “os melhores departamentos de relagcdes publicas
procuram aconselhar a alta geréncia a adotar programas positivos e a eliminar praticas
questionaveis, a fim de evitar repercussdao negativa”. Para isso, esse departamento executa
cinco fungdes especificas. Sdo elas: relagdes com a imprensa; publicidade de produto;

comunicagdo corporativa; lobby; e aconselhamento.

Keegan e Green (2006, p. 420) apresentam uma abordagem internacional para as
relacdes publicas. Segundo eles, a companhia que esteja aumentando a sua participagdo
internacional “pode utilizar o pessoal de relagdes publicas como pontes entre a empresa e
funcionarios, sindicatos, acionistas, clientes a midia, analistas financeiros, governos e
fornecedores”. Portanto, ¢ importante perceber que no cenario de globalizagcdo dos negocios, o
papel das relacdes publicas internacionais passa a ser cada vez mais importante para estreitar

o relacionamento da empresa com os demais setores ligados as suas atividades.
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3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Nesse capitulo serdo apresentadas as metodologias e procedimentos da pesquisa.
Primeiramente, serdo abordados o delineamento e os participantes do estudo, depois as

técnicas de analises e coleta de dados que foram utilizadas, até as limitacdes do trabalho.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo objetiva analisar o mercado no Rio Grande do Sul para o produto da
Customizi. Desta forma, serd usado o método qualitativo, pois visa compreender como o
mercado se apresenta, seu comportamento e perfis de possiveis segmentos-alvo da Customizi.

Van Maanen (1983) apud Easterby-Smith (1999, p. 71) define o método qualitativo
como “uma séria de técnicas interpretativas que procuram descrever, decodificar, traduzir e,
de alguma forma, chegar a um acordo com o significado”. Malhotra (2001, p. 155)
complementa esse termo, conceituando-o como "pesquisa ndo-estruturada, exploratoria,
baseada em pequenas amostras, que proporciona insights e compreensdo do contexto do
problema”. Dessa forma, pode-se perceber que a pesquisa qualitativa servira como um
método fundamental para compreender melhor os cendrios para a tomada de decisdo. Abaixo

segue a figura detalhando a pesquisa quantitativa e a qualitativa:

Figura 10 - Caracteristicas das abordagens qualitativas e quantitativas

Pesquisa quantitativa
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Fonte: Godoy(1995)
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Além disso, o nivel de pesquisa utilizado serd o exploratorio. Esse método ¢ definido
por Malhotra (2006, p. 98-99) como “um tipo de concepcao de pesquisa que tem como
principal objetivo ajudar a compreender a situagdo-problema enfrentada pelo pesquisador”.
Além disso, o mesmo autor acrescenta que esse processo ¢ flexivel e ndo estruturado, o que
proporciona maior liberdade de criagdo por parte do pesquisador.

Os objetivos especificos deste trabalho, conforme apresentados anteriormente sao de
coletar dados do mercado alvo para a inser¢do da Customizi com o lancamento do seu novo
produto e sugerir estratégias de marketing para a empresa na regido. Nesse sentido, o estudo
de caso apresenta-se como a tatica que mais se adequa a esses assuntos.

Gil (1999, p. 72) caracteriza o estudo de caso como a analise profunda e exaustiva “de
um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”. Yin
(1981, p. 23) acrescenta que essa estratégia ¢ “um estudo empirico que investiga o fendmeno
atual dentro do seu contexto de realidade”. O autor ainda conclui: “beneficia-se do

desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados”.

3.2 DEFINICOES DA UNIDADE DE ANALISE

A Customizi ¢ uma empresa nova no mercado que esta sendo criada para atender uma
nova demanda no setor calcadista do Rio Grande do Sul. Com sede em Porto Alegre ela busca
conhecer as melhores taticas para colocar seu produto no mercado.

A unidade de analise da pesquisa ¢ a area de atuagdo da Customizi para o lancamento
do seu produto. Para isso, serd necessario entender com um profissional do setor calgadista do
Rio Grande do Sul como esse mercado esta e quais as expectativas para o futuro.

O principal motivo da escolha dessa area sera para definir a estratégia de entrada no
mercado e como atingir o publico alvo. Para analisar o potencial de mercado do Rio Grande
do Sul para esse produto, sera necessario coletar dados com mulheres consumidoras de
sapatos através de questionario e entrevistas em grupo com o publico alvo da regido. Abaixo

segue a figura com o resumo dos participantes para a coleta de dados:
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Figura 11 — Resumo dos Entrevistados

Entrevista individual Informacao coletada

Profissional do setor calgadista ~ Diretor Dados de mercado
Publico alvo da empresa Mulheres consumidoras de Apresentar o produto e coletar
calgados informagdes do porque elas

comprariam ou nao esse

cal¢ado
33 Mulheres Mulheres consumidoras de O que elas esperam na compra
calgados online online do produto

Fonte: Elaborado pela autora.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para que a pesquisa seja realizada com sucesso, contendo informagdes relevantes para
a tomada de decisdo, sera necessario determinar as técnicas de coleta de dados adequadas. De
acordo com Peres et. al (1999, p. 88-89), “entrevistas|...], observagdes, [...] podem enriquecer
as informagdes obtidas, particularmente pela profundidade e pelo detalhamento das técnicas
qualitativas”. Dessa forma, as técnicas escolhidas para o trabalho foram entrevistas e
observagoes. Além disso, ocorreu também uma pesquisa documental. A coleta de dados

ocorrera entre os meses de setembro a dezembro de 2014.

a) Entrevista: A entrevista ¢ definida por Gil (1999, p. 117) como “a técnica que o
investigador se apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de
obtencdo dos dados que interessam a investigacdo”. Gil ainda destaca que essa técnica ¢
“bastante adequada para a obtencdo de informagdes acerca do que as pessoas sabem,
creem, esperam, sentem ou desejam, pretendem fazer [...], bem como acerca das suas
explicacdes ou razdes a respeito das coisas precedentes”. Assim, ela foi fundamental para
a obtencao dos dados qualitativos essenciais para o trabalho. Ela serd realizada uma
pessoa do setor calcadista e com o publico alvo da empresa entre os meses de setembro a
dezembro de 2014. O publico alvo para a coleta de dados sdo mulheres de 18 a 35 anos do
Rio Grande do Sul que costumam adquirir produtos via internet. Mulheres que possuem
varios compromissos durante o dia, como trabalho, faculdade, happy hour e precisam ter

os calgados para cada ocasido.
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b) Observacao: Gil (1999, p. 110) define-a como “o uso dos sentidos com vistas a adquirir

os conhecimentos necessarios para o cotidiano”. O mesmo autor (1999, p. 111) classifica
essa técnica de trés formas: simples, participante e sistematica. A simples ¢ “aquela que o
pesquisador [...] observa de maneira espontanea os fatos que ali ocorrem”, porém seguida
de um processo de analise e interpretagdo, sendo apropriada para compreender
manifestagdes na vida social. Portanto, essa técnica de observagdao simples sera util na
coleta de dados secundarios a respeito do mercado, suas perspectivas, oportunidades e
ameacas, para que no futuro a empresa busque atender todo o pais. Essas informagdes
serdo colhidas através de relatorios oficiais, sites, blogs, redes sociais e foruns sobre o
assunto e outras bases de dados. Serdo analisados também dados observados no setor
calgadista do vale do Sinos.

Questionario: Gil (1999, p. 128) o caracteriza como “a técnica de investigacdo composta
por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito [...], tendo
por objetivo o conhecimento de opinides, crengas sentimentos, interesse, expectativas,
situagdes vivenciadas etc.”. As questdes colocadas para resposta terdo como opg¢ao de
resposta SIM ou NAO, para que o resultado seja objetivo e de facil preenchimento para os
participantes. O foco serdo 33 mulheres de 15 a acima de 30 anos e serd realizado através

de redes sociais por um questionario que sera preparado via SurveyMonkey.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

O presente trabalho caracteriza-se como um estudo qualitativo. Dessa forma, a teoria

fundamentada apresenta-se como a alternativa mais adequada para a andlise dos dados.

Easterby-Smith (1999, p. 108) afirma que essa técnica “prevé uma abordagem mais aberta a

analise de dados, a qual € particularmente boa para se lidar com transcri¢des”.
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3.5 LIMITACOES DO METODO

Por se tratar de um levantamento de dados sem o produto criado ainda, esse estudo
possui algumas limitagdes. Muitos entrevistados podem querer responder as perguntas apenas
depois de olhar o produto. Duarte (2002), em seu estudo acerca de algumas dificuldades
encontradas pelos pesquisadores no trabalho de campo em pesquisas qualitativas: “a defini¢ao
do niimero de entrevistados; dificuldade de se obter respostas condizentes com os objetivos da
pergunta; ocorre o risco de a pesquisa perder o foco central, voltando-se para divagagdes,
reclamagdes e/ou troca de experiéncias entre o entrevistado e o pesquisador; o volume do
material coletado, dificultando o processo de analise [...]".

Quanto as limitacdes, o fato de realizar o questionario online depende da
disponibilidade das pessoas e do modo de interpretagao de cada individuo. Conforme Marconi
e Lakatos (2003, p. 201-202) e Gil (1999, p. 128-129) pode-se apontar limitagdes no uso de
questionarios:” pequena quantidade de questionarios respondidos; perguntas sem respostas;
exclui pessoas analfabetas; impossibilita o auxilio quando ndo ¢ entendida a questdo;
dificuldade de compreensdo pode levar a uma uniformidade aparente; o desconhecimento das
circunstancias em que foi respondido pode ser importante na avaliagdo da qualidade das
respostas; durante a leitura de todas as questdes, antes de respondé-las, uma questdo pode
influenciar a outra; proporciona resultados criticos em relacdo a objetividade, pois os itens

podem ter significados diferentes para cada sujeito”.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através das pesquisas. Ele sera
dividido em trés se¢des, seguindo os objetivos especificos propostos inicialmente. A primeira
parte sera compreender o mercado calgadista do Rio Grande do Sul para a Customizi, a
segunda identificard os segmentos-alvo e potenciais concorrentes, além de definir o
posicionamento do produto na regido. Por fim, a terceira parte sugerird estratégias

de marketing para a Customizi no Rio Grande do Sul.

4.1 O MERCADO DO CALCADO NO RIO GRANDE DO SUL

O mercado brasileiro de calgados possui tradi¢do entre os grandes centros mundiais do
setor. De acordo com a Abical¢ados (2013), o pais conta com mais de 8 mil fabricas que
produzem cerca de 900 milhdes de pares por ano, gerando 353 mil empregos. Em 2014, foram
exportados mais de 129 milhdes de pares de sapatos, totalizando U$1.1 Bilhdo (Abicalgados,
2014).

O Brasil € o terceiro maior produtor de calgados do mundo, concentrando 4.6% da
producdo global. A China domina o mercado, com mais da metade da fabricacdo. A figura a

seguir ilustra a participacdo brasileira no cenario mundial de calgados:

Figura 12- Maiores produtores mundiais de calgados

Maiores produtores de calcados - 2012

china | o
india | 12.5%
Brasil [ 4.6%
Vietna - 3,9%

Indonésia - 3,7%
Outros _ 18,9%

Fonte: IEMI (2014)

Além da tradi¢do produtora, o Brasil apresenta-se como um dos principais mercados

consumidores de sapatos do mundo. De acordo com o IEMI (2014), o pais ocupou a quarta
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colocagdo entre os principais compradores, atras apenas da China, Estados Unidos e India,
todos estes com maior populacao. Do ponto de vista de importagdo, o Brasil possui pouca
participagdo internacional, com apenas 0.4% do volume global de pares, sendo o 39° do
ranking. Esse dado leva ao entendimento de que a maior parte do consumo seja de calgados
produzidos no pais.

Nesse contexto, o Rio Grande do Sul apresenta-se como um dos maiores destaques
nacionais, ja que no estado foram criadas as primeiras fabricas de calgados do pais. Na década
de 1960, a regido do Vale dos Sinos passou por um grande crescimento, tornando-se o
principal polo exportador do pais, especialmente para os Estados Unidos, por conta da
terceirizagdo da produgdo de marcas daquele pais. Entretanto, essa tendéncia gradativamente
mudou até que as marcas brasileiras passaram a liderar a fabricagdo na regido (Moraes, 2014).
Segundo a Abical¢ados (2015), o estado concentra mais de 104 mil empregos no setor.

Nos ultimos anos, os estados do Nordeste passaram a abrigar fabricantes, com foco na
produ¢do de maior volume. Entretanto, de acordo com Heitor Klein, presidente da
Abicalgados (2014), embora boa parte da produgao tenha ido para a Regido Nordeste, as areas
de desenvolvimento das principais marcas ainda estdo concentradas no Sul, em especial no
Vale do Sinos, assim como outros setores estratégicos, como as areas de vendas e de
marketing.

A figura seguinte apresenta a exportacdo de calgados por estado em 2013 e 2014.
Nela, pode-se perceber que o Ceard concentra um volume aproximadamente 3 vezes maior
que o Rio Grande do Sul, no que se refere a quantidade de pares exportados, porém 20%
menor em receita. [sso mostra a especializagdo gaucha em produtos de maior valor agregado:

Figura 13 - exportacdo de calgados brasileiros por estado, 2014

2013 2014 < R:I{fl;;;ﬁj & mz—:::m
ESTADO 1AN-DEZ JAN-DEZ Frod i

us$ PARES VM? uss v PARES Vil USS  PARES  USS  PARES
RIO GRANDEDO SUL  387.069.827 16481769 2348  387.052.340 17560026 2155 353% 134% 363%  139%
CEARA 314.911.164 51.796.332 608  310.597.200 56305235 552 288% 421%  291%  435%
SAD PAULD 144438 854 10.137.954 14,25 144585305 11695235 1240 132%  82%  136%  90%
PARAIBA 103.447.470 28547871 362 99,888 402 27816.719 350 04%  232%  04%  215%
BAHIA 63.191.974 5375419 11,76 46712469 3339163 1398 58% 4,4% 4.4% 2 6%
MINAS GERAIS 18.292 870 1319775 13,86 25683201 4853461 520 17% 11% 2,4% 3,7%
SERGIPE 18.813289 1.169.887 1608 12.165160 829030 1467  17% 1,0% 11%  06%
PERNAMBLICO 12,612 723 5.280.587 239 10475543 4,359 648 240 12% 4,3% 1,0% 3,4%
SANTA CATARINA 11.540.240 £00.795 1441 10230054 7931991 1288 11% 0,7% 10%  06%
PARANA 9561938 £78.698 14,00 7869352 562272 1400  09% 0,6% 07%  04%
OUTROS 11.417.972 1.313.944 8,69 11.590.643 1002870 1156 1,0% 11% 11%  08%
TOTAL 1.095.298.321 122903031 891 1067249759 120517650 824  100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaborado por Abical¢ados (2014)

Além da tradi¢do na fabricacdo, o Rio Grande do Sul, especialmente o Vale do Sinos,

apresenta caracteristicas que o mantém como principal polo do pais. Klein (2014) identifica
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que na “regido, encontra-se toda a cadeia produtiva, inclusive com entidades e institui¢des de
ensino e tecnologia. E ndo se constrdi tudo isso do dia para a noite”.

No que se refere ao potencial de consumo, a regido sul do pais também possui
destaque. Na figura a seguir ¢ possivel perceber que o sudeste concentra o maior valor,
porém, no que tange ao consumo per capita, o sul possui o maior indice, com R$ 302.38 ao

ano:

Figura 14 - potencial de consumo de calgados por regido do Brasil 2014

Potencialconsumo % Potencial de Consumo per capita

Regido (R$ Milhdes) consumo (R$/ano)

Sul 7.413,06 17,07 302,38
Sudeste 21.566,81 49,67 273,87
Nordeste 8.167,26 18,81 199,03
Norte 2.498,73 5,76 198,81
Centro-Oeste 3.770,35 8,68 282,09
Brasil 43.416,21 100 255,04

Fonte: Pyxis Consumo (2014)

Com base nos fatores citados, pode-se perceber que o Rio Grande do Sul apresenta-se
como um estado de alto potencial para a produgdo e consumo de calgados. Dessa forma, estar
na regiao pode ser um diferencial para a Customizi, tanto no aspecto produtivo e tecnologico,

quanto na proximidade com o mercado consumidor.

4.2 SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO DA CUSTOMIZI NO RIO GRANDE DO
SUL

A participagdo das mulheres entre a populagdo economicamente ativa (PEA) no Brasil
¢ crescente nos ultimos 10 anos. De acordo com o IBGE (2010), o numero de mulheres
trabalhadoras aumentou 67%, chegando a mais de 20 milhdes em 2010, enquanto que o

nimero de homens cresceu 46% no periodo. A figura abaixo ilustra esse crescimento:
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Figura 15 - Populagcdo Economicamente Ativa por género

Populagdo economicamente ativa (em milhoes)

49,7

20,8

32,2
Mulheres

12,4

= Homens

2000 2010

Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)

O Rio Grande do Sul também apresenta essa tendéncia. De acordo com o ultimo censo
do IBGE (2010), as mulheres representam 45% da PEA do estado, totalizando mais de 2.5
milhdes de pessoas. Dessa forma, ¢ possivel perceber que o segmento de mulheres
trabalhadoras € crescente e cada vez mais representativo.

Para Kotler e Keller (2006, p. 246), o mercado ¢ dividido em grupos de variaveis
basicas na segmentagdo demografica, tais como idade, sexo, renda, ocupagdo, grau de
instrugdo, religido, raca, geragcdo, nacionalidade e classe social. Elas sdo os meios mais
populares de distinguir grupos de clientes por varias razoes. Eles afirmam ainda que “mesmo
quando o mercado-alvo ¢ descrito em termos ndo-demograficos, ¢ necessario considerar as
caracteristicas demograficas para estimar o tamanho desse mercado-alvo e o meio de
comunicagdo que devera ser usado para atingi-lo de modo eficiente”.

Ainda para Kotler e Keller (2006, p. 242), existe o modelo de customerizagao. Eles
afirmam que “esse nivel de segmentacdo nos leva ao marketing um-para-um”. Para eles esse
modo dé ao consumidor “autonomia para desenhar o produto e o servigo de sua escolha”.

Assim sendo, para entender melhor esse mercado, a Customizi realizou uma pesquisa
online via rede social, com 33 mulheres residentes no Rio Grande do Sul, das quais 58%
possuem entre 20 e 30 anos e 42% mais de 30 anos de idade. Ademais, 15% das entrevistadas
estdo solteiras ou divorciadas e 85% estdo namorando ou casadas. A figura a seguir mostra as

faixas salariais mensais da amostra:
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Figura 16 - Faixas salariais das entrevistadas
Faixas salariais das entrevistadas

Até R$ 1.000;
3%

Mais de RS
3.000; 70%

Fonte: Elaborada pela autora (2015)

Para compreender os habitos de compra de calcados, foi questionado qual a
quantidade de sapatos que a entrevistada consome por ano. Pode-se observar que apenas 26%
da amostra compra no maximo um ou entre um e trés calgados. Portanto, 74% adquirem mais

de trés calcados em um ano. A figura abaixo ilustra graficamente a informacao:

Figura 17 - quantidade de calgados comprados por ano

Quantidade de calgados comprados por ano
= Maximo 1 = Entre 1-3 Entre 4-8 Mais de 8

4%

18%

56%

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Na sequéncia, apOs perguntar quais atributos eram mais decisivos na escolha do sapato
— com opc¢ao de multiplas respostas -, pdde-se identificar as preferéncias por beleza e
conforto, presentes em 85% e 78% das respostas, respectivamente. Preco também mostra-se
como um fator determinante para mais da metade das entrevistadas. Um ponto que chama a
aten¢do sdo o fato de marca e exclusividade ndo serem muito determinantes, sendo o primeiro
importante pare apenas 11% da amostra e o ultimo sequer sendo citado, conforme pode ser

visualizado na figura seguinte:
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Figura 18 - principais atributos considerados na compra de sapatos

Principais atributos considerados ao comprar um sapato
(multipla escolha)

Beleza

5%

Conforto

78%

Preco 56%

Durabilidade

19%

Marca

11%

Exclusividade 0%

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Outros dois questionamentos realizados e que apresentam relagdo direta, mostram que
ha uma oportunidade de mercado para os produtos da Customizi. Quando questionadas se
deixam de usar um sapato por desconforto, 78% das entrevistadas disseram que sim. Por outro
lado, apenas 19% levam consigo mais de um sapato para usar durante o dia, conforme mostra
a figura abaixo:

Figura 19 — hébito de uso de cal¢ados diariamente

Vocé leva outro sapato para usar durante o dia? Deixa da
usar um sapato por desconforto?

78% 81%

22%

Deixa de usar o sapato por desconforto Leva outro sapato durante o dia

19%

Sim mNio

Fonte: elaborado pela autora (2015)

Esses questionamentos buscaram compreender com mais profundidade os habitos de
consumo de cal¢ados em geral. Portanto, para entender a opinido das entrevistadas em relagdo
aos produtos da Customizi, foi realizada uma pergunta subjetiva, visando compreender se a

entrevistada vestiria o sapato da foto a seguir € 0 motivo:



41

Figura 20 - sapato customizéavel com salto removivel

Fonte: Sapatos.net (2014)

Nesse questionamento, pode-se identificar uma aceitagdo expressiva do produto. 70%
das entrevistadas afirmaram que usariam o cal¢ado, enquanto 26% ndo se agradaram com a
ideia e 4% ficaram indecisas. Os principais motivos para o grupo das que ndo vestiriam sdo a
percepgao de desconforto ou a falta de beleza.

Por outro lado, as pessoas que usariam esse sapato destacam sua versatilidade e
praticidade e elegancia. Uma das entrevistadas afirma que “a praticidade de um sapato virar
trés ¢ genial”. Outras destacaram a possibilidade do produto ser adaptavel a diversas situagdes
sociais do dia. Dessa forma, percebe-se que ha uma aceitagdo do conceito que a Customizi

busca passar, mesmo que tenha sido apenas mostrada uma foto do possivel produto.

4.2.1 POTENCIAIS CONCORRENTES E POSICIONAMENTO

Ap0s analisar dados gerais do mercado de calgados no Brasil e no Rio Grande do Sul e
pesquisar sobre as consumidoras desses produtos, torna-se relevante mapear os possiveis
competidores — ainda que indiretos — da Customizi. Dessa forma, foram identificadas trés
empresas com esse perfil: a Dapper Calgados, a Datelli e a Tanya Heath Paris.

Para entender melhor as estratégias do primeiro competidor, foi realizada uma
entrevista (Apéndice A) com o empresario e designer Vinicius Dapper. Ele assina os calgados
da marca que estd no mercado gaicho ha 4 anos. O foco da Dapper ¢ construir sapatos
personalizados de acordo com a ocasido que o cliente possua. A customizagdo ¢ feita

exclusivamente para clientes da cidade de Porto Alegre e o atendimento ao consumidor ¢ feito
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em seu ateli€é com horario marcado. Em seu ponto de venda ha alguns modelos feitos para
venda direta também, sem customizagao.

No tocante as ferramentas de comunicacdo, a Dapper utiliza a midia impressa e as
redes sociais para divulgar seus produtos e servigos. Para Vinicius (2015), “o posicionamento
esta muito relacionado ao produto e a empatia com as pessoas que buscam algo diferenciado e
exclusivo”. Em 2015, a Dapper espera crescer em volume de producdo, com o objetivo de
expandir os produtos para outras regides do Brasil.

O segundo competidor possui mais tradi¢do no mercado nacional. Fundada em 1977, a
também gaucha Datelli foca em cal¢ados e acessorios de alta para homens e especialmente
mulheres. A empresa possui lojas espalhadas por territério nacional e também no Uruguai,
apoiado em um sistema de expansao através de franquias. Ha dois anos, a Datelli também esta
presente no mercado virtual, através de sua loja online e também nas principais lojas virtuais
do Brasil, como a Dafiti (Datelli, 2015).

A exemplo da Dapper, a Datelli também possui forte presenca nas principais redes
sociais. Nesse contexto, destaca-se seu blog proprio chamado Love Datelli, no qual ha dicas e
tendéncias de moda que combinam com os produtos da marca (Datelli, 2015).

Ha também uma outra empresa de origem europeia que possui o produto mais
semelhante a ideia da Customizi. A primeira loja, localizada no bairro do Quartier Latin em
Paris, foi aberta em setembro de 2013. Em 2014 a marca inaugurou sua segunda loja em
Portugal e até o final de 2015 espera entrar no mercado Americano. A loja leva o nome da
criadora da ideia, Tanya Heath, e as vendas sdo feitas apenas nesses locais.Ela ainda nao
comercializa seus produtos no Brasil. Entretanto, em entrevista para um jornal brasileiro,
Tanya afirmou que ja vem estudando nosso mercado e que existe a possibilidade de abrir uma
loja em Sao Paulo. Para isso, o principal desafio apontado por ela € a questdo tarifaria para
produtos importados que teria um impacto grande no preco de venda. Em Paris, o par de
sapato mais barato custa 300 Euros e no Brasil esse valor chegaria aos 450 Euros. Abaixo

segue a primeira loja da Tanya Heath em Paris:
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Figura 21— Loja em Paris da Tanya Heath

”

Fonte: Tanya Heath (2014)

Ap0s analisar os potenciais competidores, cabe entender como a Customizi pode se
posicionar, visando diferenciar-se no mercado. Para isso, foi realizada uma curva de valor
com os dois concorrentes que ja atuam no mercado foco, analisando os principais atributos
dos produtos das trés empresas para entender as principais oportunidades. A marca Tanya

Heath Paris nao foi contemplada na analise, pois ainda nao opera no pais:
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Figura 22- Curva de Valor

Inovagdo Conforto Prego Qualidade Beleza Exclusividade Marca Durabilidade | Distribuigdo
Customizi 10 10 3 8 9 9 3 8 5
Dapper Calgados 8 9 1 9 9 10 7 7 5
Datelli 7 5 6 5 9 4 10 5 9

Curva de Valor: Customizi, Dapper Calcados e Datelli

Inovagdo Conforto Prego Qualidade Beleza Exclusividade Marca Durabilidade  Distribui¢io

- 4-Customizi —— Dapper Calgados Datelli

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Na curva de valor, ¢ possivel identificar diferenciais da Customizi, especialmente nos
atributos de inovagao, conforto e durabilidade. Por outro lado, a empresa apresenta
desvantagens em fatores como marca e preco e distribui¢do, em comparagdo com a Datelli. A
Dapper, por sua vez, mostra suas maiores forcas nos aspectos de qualidade e exclusividade
versus 0s competidores.

Dessa forma, para obter sucesso no mercado, a Customizi pode posicionar-se como
uma marca inovadora, que apresenta produtos que combinam beleza e conforto, através de
sapatos customizaveis com o salto removivel para as diversas atividades didrias das mulheres.
Assim, a Customizi apresenta um potencial de entrar na mente das consumidoras, com

alternativas versateis que combinam elegancia e conforto.

4.3 SUGESTAO DE ESTRATEGIA DE MARKETING PARA A CUSTOMIZI NO RIO
GRANDE DO SUL

Antes de propor estratégias para a Customizi, torna-se importante retomar as analises
realizadas nos topicos anteriores, com o intuito de retomar os pontos mais importantes na
avaliacdo da viabilidade mercadologica de negocio. Para isso, foi realizada matriz SWOT,
descrita por Kotler e Keller (2006, p. 50) como a “avaliacdo global das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas”. Importante ressaltar que as for¢as e fraquezas referem- se as
questdes internas da companhia, enquanto as oportunidades e ameacas decorrem do ambiente

de negocios. A figura abaixo mostra essa analise:
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Figura 23 - Anéalise SWOT Customizi

Forcas Fraquezas
Produto inovador Marca desconhecida
Empresa localizada em principal polo do pais Baixa capilaridade de mercado
Oportunidades Ameacas
Alto Mercado em potencial Entrada de potenciais concorrentes
Auséncia de concorrente direto Possiveis novas tecnologias

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

A andlise SWOT acima mostra que as principais forgas da Customizi estdo
relacionadas a inovagdo e a localizacdo privilegiada. Entretanto, ¢ importante ressaltar que o
fato de a marca ainda se desconhecida e a empresa possuir baixa capilaridade de mercado,
podem ser fraquezas a serem exploradas pelos concorrentes.

Em relacdo as oportunidades, ¢ possivel observar na pesquisa que o Rio Grande do Sul
possui um grande potencial para que a marca possa iniciar as vendas do seu novo produto.
Além disso, por se tratar de algo inovador, ainda ndo ha um concorrente direto atuando no
pais. Por outro lado, torna-se fundamental para a empresa buscar alternativas para minimizar a
entrada de possiveis concorrentes (nacionais e internacionais) com potenciais novas
tecnologias, especialmente em caso de sucesso dos produtos, como a Tanya Heath Paris, ja
citada.

Com base nos pontos estudados anteriormente, ¢ possivel propor possiveis estratégias
de marketing mix para a Customizi, de modo a diferenciar-se e atender melhor suas clientes.
Para Kotler e Keller (2006, p. 17), definem o Mix de Marketing “como o conjunto de
ferramentas de marketing que a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing”.

Portanto, serdao apresentadas as propostas para os 4 P’s da empresa:

4.3.1 PRODUTO E PRECO

Os produtos da Customizi podem ser caracterizados por serem de compra comparados,
definidos por Kotler e Keller (2006, p. 369) como “bens que o cliente, durante o processo de
selecdo e compra, caracteristicamente compara em termos de adequacdo, qualidade, preco e
modelo”. Dessa forma, para o produto se diferenciar no processo de comparacdo, ¢

fundamental enaltecer as suas caracteristicas que complementam a sua fungdo basica.
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Nesse sentido, o design dos produtos pode aparecer como fator decisor de escolha das
clientes. “Em mercado com ritmo cada vez mais acelerado, preco e tecnologia ja nao sdo
suficientes. O design ¢ o fator que oferecerd uma constante vantagem competitiva” (Kotler;
Keller, 2006, p. 371).

Uma outra estratégia importante para enaltecer o design diferenciado do calgado ¢ a
complementacdo de linha, que seria a “adicdo de itens ao leque j& existente”, visando
satisfazer as distintas necessidades das consumidoras e, consequentemente, aumentar a
lucratividade (Kotler; Keller, 2006, p. 379). Ao encontro desse pensamento, uma das
entrevistadas afirmou que levaria consigo os saltos na bolsa. Esse fator apresenta-se como
uma oportunidade de negdcio para a empresa, podendo oferecer diversos tipos de salto em
embalagens diferenciadas. Kotler e Keller (2006, p. 385) ressaltam a importancia da
embalagem, afirmando que se forem “bem desenhadas, podem criar valor de conveniéncia e
promocional”.

No que tange ao preco, ¢ importante que ele esteja alinhado as estratégias de produto
da companhia. “Muitos consumidores usam o preco como um indicador de qualidade”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 432). Dessa forma, por se tratar de um produto inovador, a
Customizi deve focar sua estratégia de precificacdo na lideranca na qualidade do produto, mas
sempre atenta a elasticidade da demanda, caracterizada pela sensibilidade do mercado em
relacdo as mudancas de prego dos fabricantes (KOTLER; KELLER, 2006, p. 437).

Para tracar a estratégia de lucratividade da Customizi, foram pesquisados alguns
exemplos de outros setores da industria que também apresentam o sistema de
complementacdo de linha. Desses casos, o que mais chama a atengdo ¢ o da Nespresso,
produto da fabricante de café¢ Nescafé, do grupo Nestlé (Figura 24). Esse produto visava
atender o mercado premium, até entdo nao explorado pela empresa. Nesse sentido, a estratégia
adotada foi vender para pessoa fisica as maquinas de café e os grdos em capsula, vendidos

separadamente a um prego acima da média de mercado.
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Figura 24 - Maquina da Nespresso e suas capsulas

Fonte: site da Nespresso (2015)

Nesse modelo, “a Nestle manteve as patentes das maquinas do Sistema Nespresso e
optou por licenciar a producao de maquinas para fabricantes que as distribuiam e vendiam por
meio de varejistas de eletrodoméstico selecionados”. A partir dessa estrutura, a Nest/é poderia
focar a maior parte da lucratividade do seu negdcio nas capsulas, j4 que ndo ganhavam na
venda dos equipamentos (CUENCA, 2010).

Seguindo essa estratégia, a Customizi pode buscar comercializar os sapatos com preco
mais competitivo para ganhar Market share. Entdo, pode maximizar seus lucros através da
venda dos saltos avulsos em embalagens personalizadas, uma vez que as consumidoras ja

estariam vinculadas ao produto.

4.3.2 DISTRIBUICAO E COMUNICACAO

Apds propor possiveis estratégias de produto e prego, cabe definir as formas de
distribuicdo e comunicacdo da Customizi, alinhadas com seu posicionamento. Kotler e Keller
(2006, p. 465) afirmam que “as decisdes referentes aos canais de marketing estdo entre as
mais criticas com que as gerencias podem lidar”, portanto, cabe um detalhamento maior
nessas agoes.

No que se refere a distribui¢@o, um fator transformador na industria nos Gltimos anos ¢
o mercado online. Em 2014, o comércio eletronico brasileiro chegou a R$ 35.8 bilhdes,

representando um crescimento 24% superior a 2013. No total do ano, mais de 51 milhdes de
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pessoas realizaram pelo menos uma compra online, das quais 10.2 milhdes a fizeram pela
primeira vez (Ebit, 2015). A figura a seguir mostra a evolugdo das vendas de bens de

consumo pela Internet, bem como a expectativa para 2015 e a variagcdo ano-ap0s-ano:

Figura 25 - Evolugdo de vendas online no Brasil — em bilhdes de reais
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Fonte: Ebit (2015)

Quanto as categorias de produtos mais vendidas, o setor da Customizi de modas e
acessorios apresenta a maior quantidade em volume de pedidos, com 17% do total (EBIT,

2015). Essa posi¢ao pode ser melhor vista na figura abaixo:

Figura 26 - Categorias mais vendidas online — em volume de pedidos

Moda e Acessonos

Cosmeticos e Perfumaria fCusdados Pessoais / Saide
Eletrodomésticas

Telefonia ! Celulares

Livras ! Assinaturas e Revistas

Informatica

Lasa e Decoragso

Eletranicas

Esporie e Lazer

Sringuedos & Cames

Fonte: Ebit (2015)

Outra tendéncia crescente no pais ¢ o m-commerce, que se trata da venda realizada
através de aparelhos moveis como smartphones e tablets. Essa tecnologia passou a representar
9.7% do volume total comercializado online no pais em janeiro de 2015, conforme pode ser

visto na figura a seguir:
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Figura 27 - Market share do m-commerce no Brasil — Volume de transagdes
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Fonte: Ebit (2015)

Com base nessas tendéncias, a Customizi pode focar seus esforcos de distribuicdo
através da venda online, direta, por meio de website e aplicativo movel proprios. Kotler e
Keller (2006, p. 470) defendem a ideia de que a venda direta, além de maximizar a margem,
permite um maior conhecimento dos clientes finais por parte do fabricante.

Entretanto, para que essa estratégia seja eficaz, ¢ fundamental que a Customizi garanta
as tecnologias de seguranca necessarias para as clientes. De acordo com o relatorio Ebit
(2015, p. 42), 54% dos consumidores realizaram seus pagamentos de compras online através
de cartdo de crédito. Portanto, ¢ indispensavel que a empresa possua o nivel maximo de
garantia de que seus clientes ndo sejam prejudicados nessa forma de pagamento.

Em relagdo a comunicagdo, ¢ importante ressaltar que ela representa “a voz da marca e
¢ o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constrdéi relacionamentos com os
consumidores” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 532). Assim, ¢ fundamental a Customizi
adaptar a forma de promover sua marca de acordo com seu mercado consumidor.

Em uma das respostas do questionario, ficou clara a forca das redes sociais enquanto
principal ferramenta de comunicagdo das entrevistadas. 73% opinam que as redes sdo a forma
que elas mais utilizam na escolha de uma marca para compras online, conforme pode ser visto

na figura abaixo:
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Figura 28 - Forma de comunicagdo para compras online

FORMA DE COMUNICACAO PARA COMPRAS
ONLINE
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Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Esse fator pode ser uma vantagem para uma marca entrante como a Customizi. De
acordo com Zeff e Aronson (2000), a comunicagdo online possui quatro vantagens:

a) Focalizacdo: capacidade de focar os usuarios de acordo com seus grupos de interesse;

b) Monitoramento: possibilidade de monitorar a intencao dos clientes com a marca;

c) Entrega e flexibilidade: permite que uma propaganda esteja disponivel o tempo todo;

d) Interatividade: permite que o consumidor ndo tenha apenas o papel de receptor da
mensagem, como também de agente de busca.

Com base nesses pontos, a Customizi deve focar seus esfor¢os de comunicagdo nas
midias online. Dessa forma, as redes sociais devem assumir um papel de destaque para a
empresa. Apenas o Facebook, atualmente, atinge 80% dos internautas do Brasil, com 89
milhdes de pessoas acessando-o mensalmente (FACEBOOK, 2014). Outra forma importante
de informacdo sdo os websites de busca. Entre eles, destaca-se o Google AdWords, que
permite que a empresa consiga ser vista nas paginas iniciais do Google em determinadas
regides, além de oferecer servico de mensurar os resultados e o retorno sobre o investimento
(GOOGLE, 2015).

Outra ferramenta online bastante difundida no universo da moda é o blog. De acordo
com Jeff Jarvis (2007), diretor do programa de jornalismo interativo da Universidade de Nova
Iorque, o blog ¢ a “mais facil, mais barata e mais rapida ferramenta de publicidade ja
inventada”. Em 2011, em pesquisa realizada pela boo-box, foi constatado que a moda ¢ o
segundo mais frequente em blogs de entretenimento no pais.

Por se tratar de uma empresa nova, ¢ fundamental para a Customizi aumentar a sua

credibilidade perante o mercado. Uma das formas presentes no Brasil ¢ através do selo Ebit.
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Presente em mais de 7 mil estabelecimentos online do pais, esse registro ajuda a aumentar o
prestigio da loja no mercado, auxiliando a impulsionar as vendas. Além de avaliar as lojas, o
Ebit também fornece relatorios mensais sobre a movimentacdo do mercado online no pais e
sobre os habitos dos consumidores nessas plataformas (EBIT, 2015).

Enfim, apds propor as estratégias de marketing mix, ¢ importante resumi-las a fim de
identificar conexdes entre os compostos. O quadro abaixo mostra cada estratégia e a
respectiva justificativa:

Figura 29: Resumo marketing mix Customizi

MIX DE MARKETING SUGESTAO DE ESTRATEGIA JUSTIFICATIVA

Apresentar o produto ao mercado com o seu| Produto Inovador, sem concorrentes
Mix de Marketing: Produto principal diferencial - a customizagdo do [diretos no mercado nacional e que facilita
salto durante o dia o cotidiano das mulheres

Prego de acordo com o posicionamento de

diferenciagdo da empresa. Aumento de Passar ao consumidor aimagem de
Mix de Marketing: Preco market share com a comercializagdo da base produto diferenciado e com valor
do sapato. Lucro através da venda dos agregado.

opcionais de customizagdo do sapato

Loja online e aplicativo préprios para Plataformas online possuem forte poder

Mix de Marketing: Distribui¢do . . L. - ,
dispositivos moveis de decisdo de compras no pais.

Midia online, redes sociais, ferramentas de | Aumentar a percepgado e a credibilidade
Mix de Marketing: Comunicagao busca (Google Adwords), blog de da marca entre as clientes, fidelizagdo e
relacionamento com a marca e selo Ebit coleta de feedbacks instantaneos

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar o potencial de mercado do Rio
Grande do Sul para o produto da Customizi. Acredita-se que esse objetivo tenha sido
cumprido, uma vez que foi identificado que ha oportunidades de negocios a serem exploradas
pela companbhia.

Além disso, os objetivos especificos propostos foram compreender o mercado
calcadista no Sul do pais, identificar segmentos-alvo no mercado e definir o posicionamento
do produto na Regido e Sugerir estratégias de marketing para a Customizi na regiao Sul. Esses
objetivos também foram cumpridos através da entrevista com uma empresa concorrente no
mercado foco, da pesquisa realizada com o publico consumidor de calcados na regido, do

levantamento de dados secundarios sobre o mercado e da revisao bibliografica sobre o tema.

5.1 IMPLICACOES DO ESTUDO

O cumprimento dos objetivos geral e especificos do trabalho implicam em um estudo
que pode ser utilizado pela Customizi como base para uma avaliagdo ainda mais aprofundada
sobre o potencial no Rio Grande do Sul para os seus negdcios. As analises realizadas mostram
que a empresa possui oportunidades na regido que podem ser melhor trabalhadas.

Esse estudo pode também ser utilizado por outras empresas brasileiras que buscam
entrar no Rio Grande do Sul, uma vez que possui informagdes relevantes, especialmente sobre
os ambientes de marketing. Nesses pontos, destaca-se as questdes culturais e sociais, que

podem impactar companhias de outros setores, alavancando (ou prejudicando) seus negdcios.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Um dos principais limitadores do estudo foi obter as informagdes dos concorrentes,
visto que eles possuem suas informagdes sobre estratégias fechadas e ndo divulgadas ao

mercado. Buscou-se contato, com uma empresa nova no mercado de sapatos customizados,
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que prontamente respondeu o questiondrio proposto. A empresa possui um publico muito
limitado, o que dificultou a busca por estratégias de marketing da concorréncia.

Além disso, outra limitagdo foi ndo possuir o produto produzido. Apesar dos altos
conhecimentos dos participantes do estudo, uma pesquisa com as pessoas visualizando o
produto original da Customizi poderia incluir mais pessoas que auxiliariam a tomar as

decisOes de forma mais assertivas.

5.3 SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Conforme foi abordado no topico anterior, esse estudo possui, como uma das
principais limitagdes, o fato de nao ter o produto da empresa produzido ainda para colher
dados mais especificos do mercado. Dessa forma, sugere-se que seja realizado um estudo com
o produto apresentado pessoalmente para os entrevistados para que se obtenha informagdes
ainda mais precisas sobre a viabilidade de neg6cios da empresa na regido.

Além disso, sugere-se mais entrevistas com profissionais que atuem ou ja tenham
atuado nesse mercado. Assim, a Customizi teria mais informagdes e percepcdes para atuar da
forma mais correta.

Com esses dados em maos, a empresa pode realizar um plano de negdcios. Esse plano
poderia incluir também questdes financeiras, como o retorno sobre o investimento, e

estratégias para expandir a marca nas demais regides do pais.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM EMPRESAS DE CALCADOS DO SUL DO

BRASIL

Entrevista com Vinicius Dapper — Diretor da Dapper Calcados:

Qual o posicionamento de marketing usado por vocés para atingir seu mercado-alvo?

Nos, que estamos no dia a dia da empresa, sabemos a importancia € o volume de
trabalho para que se tenha a exceléncia no desenvolvimento de produto. Porém, os clientes em
potencial ndo sabem. Isso faz com que uma comunicacdo didatica e correta seja
imprescindivel. Além disso, o bom atendimento ¢ essencial para que o produto seja ainda
mais valorizado.

Portanto, o posicionamento estd muito relacionado ao produto e a empatia com as
pessoas que buscam algo diferenciado e exclusivo (envolvendo bom uso da imprensa e redes

sociais).

Vocés possuem alguma estratégia de customizacio dos seus produtos?

Possuimos. Hoje o cliente tem a opc¢do de criar um produto em uma faze totalmente
inicial (atendimento exclusivo para a regido de Porto Alegre). E também pode ter sua
monograma gravado a Laser no sapato.

Para as mulheres, além das trocas de materiais (o modelo pode ser feito no
material/cor/altura de salto que desejar), colocamos as iniciais cravejadas em cristais

swarovsky na sola.

Qual a expectativa que vocés identificam para o setor cal¢adista feminino no sul do

Brasil este ano?

A expectativa ¢ termos um crescimento consideravel em nosso volume de producao,

visto que estamos comec¢ando a abranger a nossa marca para outras regides do Brasil.



APENDICE B — QUESTIONARIO COM MULHERES CONSUMIDORAS DE

CALCADOS NO RIO GRANDE DO SUL

Personalizar Exportar

Qual a sua faixa etaria?

Entre 15- 20
Entre 20 - 30
Mais de 30
0% 10% 20% 0% 40% 50% 60% 0% 80% 80% 100%
Opcoes de resposta Respostas
Entre 15 - 20 0,00% 0
Entre 20 - 30 57,68% 15
Mais de 30 42,42% 14
Total 33
Personalizar Exportar =
Qual seu estado civil?
Solteira /
Separada
Namoranda /
Casada
Viliva
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 30% 0% 100%
Cpcies de resposta Respostas
Solteira / Separada 15,15% 5
Namorando | Casada 84,85% 28
Vidva 0,00% 0

Total



Q3 Personalizar ~ Exportar «

Qual a sua renda?

Respondidas: 33 Ignoradas: 0

Até RS 1000,00
u - =
Entre RS
1001,00 - RS...
Mais de RS
3000,00
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%
Opeies de resposta Respostas
Até RS 1000,00 3,03% 1
Entre RS 1001,00 - RS 3000,00 27,27% 3
Mais de RS 3000,00 69,70% 23
Total 33
Q4 Personalizar | Exportar »

Qual forma de comunicagdo chama mais a
sua atengdo para compras online?

Respondidas: 33  lgnoradas: 0

Foto em revista

CQutdoor
Aniincio por
e-mail
iiaa _
Outra
(especifique)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 50% T0% 80% 80% 100%
Opoiies de resposta Respostas
Foto em revista 3,03% 1
Cutdoor 0,00% o
Antncio por e-mail 1212% 4
Redes sociais T2,73% 24
Outro (especifique) Respostas 12,12% 4

Total 33
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PAGINA 2: Sobre sapatos ...

Qs | Personalizar || Exportar v

Quantos sapatos vocé compra no ano?

Respondidas: 27 Ignoradas: 6

Maximo 1
Enue v 3 -
Ent(e‘_s _
0% 10%  20%  30%  40%  S0%  60%  70%  80%  90% 100%
Gpgﬁm de resposta ~  Respostas -
~ Maximo 1 3,70% 1
- Entre1-3 22,22% 5
-~ Entred-8 55,56% 15
- Maisdes | 18,52% 5
Total 27
Qs | Personalizar || Exportar v |
O que vocé considera ao comprar um
sapato?
Respondidas: 27 Ignorades: 6
Shrme _
= _
Exclusividade
-
Durabilidade ‘
0% 0%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90% 100%
Opgiies de resposta. - Respostas S
- Beleza 85,19% 2
- Conforto T7.78% 21
~ Prego 56,66% 15
~  Exclusividade 0,00% 0
~  Marca 1,11% 3
- Durabilidade 18,52% 5

Total de respondentes: 27



a7
Vocé leva outro sapato para trocar durante
o dia?
p 27 8
Sim
Niio
0%  10%  20%  30%  40%  50%  G0%  T0%  BO0%  90% 100%
[ Opges de resposta - ] Respostas -
v S I'mm- 5
- N | a148% 2
Total ar
Qs l WJ I ‘Exportar w.j

Vocé deixa de usar sapato de salto por
desconforto?

o £ 27 & das: &

0% 10%  20%  30%  40%  S0% 0%  T0%  80%  90% 100%

Opgdes dz resposta. ~ Respostas -
~  Sim 77.78% 21
-~ Nio $22,22% &
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