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RESUMO

Com o mercado cada vez mais aberto e competitivo, as empresas de grande, médio
e pequeno porte, compreendem a necessidade de se adaptarem continuamente
para obtencdo do sucesso. A necessidade de um conhecimento profundo do
mercado em que se atua transformou-se em fator crucial para a manutencao da
competitividade. E nesta realidade de mercado, que o setor varejista de calgados
compreendeu a relevancia da analise e desenvolvimento de um plano de marketing,
apoiado nos quatro elementos basicos de estratégia de marketing: preco, praca,
produto e promogéo. Desta forma, o trabalho tem por objetivo estudar a situacéao
atual do plano de marketing empregado por uma empresa familiar-varejista de
pequeno porte, por meio da observacgao critica do local e analise dos elementos do
mix de marketing. Dentre varias observacoes feitas ao longo do desenvolvimento do
trabalho, concluiu-se que o composto de marketing demonstra ser relevante para os

objetivos que a organizacao pretende atingir com a mesma.

Palavras Chave: Estoques, Vendas - Promocao, Empresas - Estudo de casos,

Fornecedores.
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ABSTRACT

With the increasingly open and competitive market, large, medium and small
companies understand the must to adapt their strategies to fulfill people’s needs, and
consequently, to achieve success. The need for a thoughtful knowledge of the
market in which they operate has become a crucial factor to maintain
competitiveness among them. It is in this market reality that the retail sector of
footwear understood the relevance of the analysis and development of a marketing
plan supported by four basic elements of marketing strategy: price, place, product
and promotion. Therefore, this work aims to study the current situation of the
marketing plan used by a small family - retailer, through critical observation of the
place and analysis of marketing mixed elements. Among several observations made
during the development of the work, it was concluded that the marketing mix proves

to be relevant to the objectives that the organization wants to achieve with the same.

Keywords: Stocks, Sales - Promotion, Companies - Case studies, Suppliers.
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INTRODUCAO

1.1 Definicao do problema

As empresas, desde a sua criacdo, estdo sujeitas as condi¢des
inconstantes do mercado, necessitando adaptar-se continuamente para obter
sucesso. Estas precisam analisar criteriosamente o seu ambiente mercadolégico,
atualizando e revendo seus conhecimentos e estratégias, atentando-se as
mudancas e novas oportunidades que surgem no mercado. Com o aumento da
concorréncia, as organizagcdes precisam estar preparadas para enfrentar este
ambiente de mudancas cada vez mais competitivo, necessitando se renovar
constantemente para melhor atender a procura e 0s novos desejos dos
consumidores. Pois a inovagdo é de extrema importancia para a manutencdo da

lucratividade organizacional.

A organizagdo a ser estudada neste trabalho esta localizada na
cidade de Iracemapolis-SP e uma filial na cidade de Cordeirdpolis-SP. Empresa
familiar-varejista de pequeno porte, tradicional no segmento de calgados ha mais de
50 anos. Também atuante no segmento de artigos esportivos, bolsas e acessorios.

Com a concorréncia cada vez mais acirrada, a necessidade de um
conhecimento profundo do mercado em que se atua, transformou-se em fator crucial
para a manutencdo da competitividade. E nesta realidade de mercado, que o setor
varejista de calcados compreendeu a relevancia da analise e desenvolvimento de
um plano de marketing, apoiado nos quatro elementos basicos de estratégia de
marketing: prego, praga, produto e promocado. Estes elementos bdasicos sdo as
definicbes fundamentais que uma empresa deve fazer para atingir determinado
publico-alvo, visando aumentar seu nivel de competitividade nao apenas frente

aqueles seus rivais “proximos”, mas aos novos concorrentes potenciais.

Empresa tradicional e consolidada no mercado local, a Sdo Jodo
Calcados compreende a necessidade de um planejamento de marketing, pois com o
desenvolvimento da cidade, novas empresas do segmento de calgados se

instalaram no municipio, consequentemente, reduzindo a sua parcela de mercado.

O intuito da organizagcdo em acompanhar este processo de analise e
desenvolvimento de um plano de marketing apresenta os mais diversos motivos:



facilidade e agilidade ao acesso de informacdes; facilidade na comunicacao entre
colaboradores e proprietarios; acompanhamento da sua participacdo de mercado
frente seus concorrentes; atracdo e retengdo de vantagens competitivas; e,
principalmente, satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como
auxiliar a empresa alcancgar os seus objetivos estabelecidos (KOTLER e KELLER,
2006).

1.2 Objetivos

O objetivo geral do projeto é estudar a situacdo atual do plano de
marketing adotada pela empresa Sao Jodo Calcados, por meio de uma observacéao
critica do local e analise das ferramentas do “mix de marketing” utilizadas pela

organizagao.

O objetivo especifico € definir, a partir dos resultados deste estudo,
indicadores de desempenho e mensurar a utilizagdo dos compostos de marketing
dentro da empresa, obtendo uma analise de resultados que serdo utilizados como
base para elaboracéo de algumas propostas de melhoria.

1.3 Justificativa

A oportunidade para se realizar este trabalho fundamenta-se no fato
de ser uma empresa familiar, tradicional e estruturada, alvo deste estudo de caso.
Entretanto, a viabilidade de sua condugdo ocorreu por conta da disposicao e
abertura dos proprietarios da empresa para a utilizacdo dos dados que possibilitam a

elaboracao e desenvolvimento deste trabalho.

A importancia deste estudo concerne o campo académico, pois,
embora existam varios estudos na area de “mix de marketing”, a analise e aplicagcao
dos “4P’s” em empresas de pequeno porte ainda carece de estudos de caso de

Sucesso.

A andlise aqui realizada também se torna de extrema importancia
para a empresa estudada, pois permite 0 acompanhamento da analise critica da
atual situacdo da organizacao, identificando os pontos positivos e negativos das



ferramentas do “mix de marketing” adotados pela Sao Jodo Calgcados, ajudando em
possiveis melhorias. Com o trabalho ja realizado, este se mostrara como uma
interessante e eficaz fonte para consulta da empresa e planejamento de suas futuras

acoes.

2 REVISAO DA LITERATURA
A revisao da literatura deste trabalho foi realizada em duas partes.

A primeira parte (Sec¢do 2.1) faz uma contextualizagéo sobre o setor
calcadista brasileiro e sobre a histéria da empresa estudada. A segunda parte
(Secao 2.2) trata dos aspectos relacionados ao marketing, fazendo referéncia aos
conceitos de marketing em si (marketing tradicional), 4P’s (mix de marketing) e a
evolucdo e eras do marketing.

2.1 O Setor calcadista e a histéria da empresa

Este tdpico comeca fazendo um breve historico contextualizando o
setor calgadista na economia brasileira, na se¢éo 2.1.1. Na sequéncia, a se¢éo 2.1.2
aborda o varejo de calcados no Brasil; na secao 2.1.3, a histéria da empresa Sao
Jodo Calgados, subdividindo-se em missdao (2.1.3.1), visdo (2.1.3.2) e valores
(2.1.3.3) da organizagao.

2.1.1 O Setor calcadista brasileiro

As evidéncias mais provaveis da histéria do calgcado indicam que ela
comecou a partir de 10.000 a.C (BOSSAN, 2007), final do periodo conhecido como
ldade da Pedra Lascada ou Paleolitico. Conforme Copetti, pinturas rupestres desta
época, foram encontradas em cavernas da Espanha e Sul da Franga, ‘[...]
representando cacadores utilizando peles de animais envolvendo os pés, a guisa de
sapatos, constituindo-se, aquelas pecas, o primeiro tipo de calgado que se tem
noticia.” (COPETTI, 1976, p. 19).

Porém, de acordo com o Sindicato da Industria de Calgcados de
Igrejinha [s.d.], a industria calcadista somente alavancou em meados do século XIX,
com o advento da maquina de costura americana, de Walter Hunt, Elias Howe e



Isaac Merrit Singer. O uso destes maquinarios ndo s6 acelerou o processo de
producdo como levou a confeccao de calcados melhores a custos menores. Um
fluxo incessante de maquinas sofisticadas revolucionou a industria calgadista, de tal
modo que, no inicio do século XX, ela ja entrara na era da produgdo em massa.

De acordo com informacbées do Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC), o maior crescimento da industria de calgcados
no Brasil, se deu nos anos 60, quando comegaram as exportagcdes para os Estados
Unidos e outros paises em grande escala, concedendo ao Brasil um papel relevante
na histéria mundial do calgcado. Porém, segundo Rosa e Corréa (2006), foi na
década de 70 que o calcado passou a ter expressiva importancia nas exportacoes
brasileiras. De acordo com a Agéncia IN, em 2012, o pais ja ocupava o terceiro lugar
no ranking mundial dos maiores produtores de couro e de calgcados, com
participacao de 4,6%, ficando atras, somente da China e da india, além de ser um
dos paises com maior destaque entre os fabricantes de itens manufaturados de

couro.

A industria calgadista mundial cresceu de forma significativa nos
ultimos anos. Em 2014, o setor obteve bons resultados. Estima-se que a producéo
nacional tera um crescimento: em volume de 3,6%; e 2,6% em consumo aparente
(resultante da producdo + importacdo - exportacdo). Os numeros fazem parte do
estudo “Mercado Potencial de Calgados em Geral”, elaborado pelo IEMI Inteligéncia

de Mercado’.

No ano de 2012, o Brasil ocupava a quarta posi¢cao no ranking dos
maiores consumidores globais. Preferéncia e habito entre os consumidores
brasileiros, a producdo e a venda de “chinelos de dedos” contribui para o bom
desempenho do mercado calgadista nacional. O consumo por habitante brasileiro é
de 4,1 pares/ano, 78% maior que a média mundial, que representa 2,3 pares anuais.
(AGENCIA IN, 2014).

O maior polo de empresas calcadistas do Brasil esta localizado no
estado do Rio Grande do Sul, porém apesar desta concentracdo, as regidoes

Nordeste e Sudeste tém atraido gradualmente empresas do ramo.

' Pesquisa elaborada pelo IEMI e publicado por Nathalia Spaolonzi Chamon no site Consumidor RS.



2.1.2 O varejo de calcados no Brasil

Os concorrentes mais diretos de uma empresa sao aqueles que
perseguem 0s mesmos mercados-alvos e adotam estratégias semelhantes
(CHIUSOLI e NOBRE, 2010). Para tanto, as empresas devem saber da existéncia
de seus principais concorrentes, além de conhecer os pontos fortes e fracos de seus
adversarios, para que estes ndo possam supera-lo no mercado em que esta

atuando, mantendo-se, deste modo, competitiva.

O setor varejista no Brasil € amplo, diversificado e competitivo. De
acordo com a Pesquisa Anual do Comércio?, referente ao ano de 2006, existe 1,5
bilhdo de empresas no Brasil. Destas empresas, 84% sao do setor varejista.

Segundo Aki® [s.d.], o varejo de calgados é um segmento que
apresenta uma dindmica muito especial, onde o poder de estoque (e variedade) &
uma for¢ca competitiva e representa em torno de 1,5% do total de lojas de varejo.

O gréfico a seguir (figura 1), da Andlise Setorial de Varejo realizada
pela Deloitte (2009), apresenta dados sobre a representatividade dos segmentos de
varejo em volume total de vendas. Analisando o grafico, observamos que o varejo de
tecidos, vestuario e calgados € relevante no mercado nacional, ocupando a quarta

posicao no ranking dos maiores volumes total de vendas.

2 Pesquisa realizada pelo IBGE e publicado no site pela Deloitte

3 Augusto Aki, consultor de acesso a mercado SEBRAE nacional, para o artigo: “Acesso a mercado
para lojas de calgados”. (Fonte: http://201.2.114.147/bds/bds.nsf/F00600BC679C27488325756E00
68EC4B/$File/NTO003DES2.pdf)
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Figura 1 — Representatividade dos segmentos do varejo

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Em parceria com a Associacao Brasileira de Lojistas de Artefatos e
Calcados (Ablac), a Couromoda* realizou a pesquisa: Perfil do Varejo Brasileiro de
Calcados e Bolsas, com o objetivo de conhecer os habitos de compra do varejo
brasileiro. Realizada em outubro de 2012, a pesquisa envolveu 3.300 pontos de
venda, contemplando 200 cidades de todos os estados do pais. Os resultados deste
estudo sao ilustrados, conforme tabelas abaixo:

o Perfis das lojas de calcados
Participantes: 426 empresas de todos os estados e Distrito Federal com 3.331
pontos de venda.

4 Feira Internacional de Calgados, Artefatos de Couro e Acessérios de Moda. E a maior feira
especializada da América Latina e a quarta maior do mundo. Importante evento para negdcios e
lancamento da moda no mercado de calgados e artigos de couro. A feira acontece na cidade de Sao
Paulo.



Tabela 1 — Perfis das lojas de calgados

Distribuicao geografica pontos de venda Tipos de Loja

Sudeste 41%| | Mistas 75%
Sul 25% | | Femininas / Butiques 12%
Centro-Oeste 17% | |Masculinas 6%
Norte / Nordeste 17% | |Bolsas 4%
Total 100% | |Outras 3%

Total 100%
1 ponto 33% | |Menos de R$ 200 mil 49%
2 a 5 pontos 41%| |R$ 201 a R$ 400 mil 23%
6 a 10 pontos 9% R$ 401 a R$ 600 mil 10%
11 a 20 pontos 9% | |R$ 601 a R$ 800 mil 5%
21 a 40 pontos 4% | |Acima de R$ 800 mil 13%
Mais de 41 pontos 4% | |Total 100%
Total 100%

Fonte: DIAS (2012).

Analisando a tabela 1, 41% das lojas participantes da pesquisa
estdo localizadas na regidao sudeste, 41% possuem de 2 a 5 pontos de vendas, 47%
faturam menos de 200 mil/més e 75% das lojas sdao do tipo “mista”, ou seja,

comercializam produtos femininos, masculinos, infantis, bolsas e acessorios.

e Markup médio do varejo de calcados
Para melhor compreensdo dos resultados referentes a tabela 2 do

markup médio do varejo, importantes aspectos da pesquisa foram destacados.
Segundo Dias (2012), as empresas que atuam com markup® abaixo de 99%
concentram-se entre as que faturam menos de R$ 200 mil por més. Atuam com um
ponto de venda, estdo localizadas em cidades pequenas no interior, com custos

> Markup ou Mark Up é um indice aplicado sobre o custo de um produto ou servico para a formagdo do preco
de veda, baseado na ideia de cost plus pricing ou preco margem; que consiste basicamente em somar-se ao
custo unitario do produto ou servico uma margem de lucro para obter-se o pregco de venda (Dicionario
inFormal, 2014)



fixos e operacionais menores, e sdo enquadradas no “simples”, com menor carga de

impostos.

Tabela 2 — Markup médio do varejo de calgcados

Markup: lojas participantes da pesquisa

Por linha de produto Por regido geografica
Femininos 111% | Sul 112%
Masculinos 110% | Sudeste 111%
Infantis 109% | Norte 110%
Ténis 105% | Nordeste 110%
Bolsas 114% | Centro-Oeste 107%

* Markup médio Brasil todas as lojas / todas as linhas: 111%

Markup: sé de lojas especializadas Markup: pelo nimero de pontos de venda

Infantis 115% 1 ponto 107%
Bolsas 115% 2 a 5 pontos 110%
Femininas 113% 6 a 20 pontos 117%
Masculinas 113% 21 a 40 pontos 120%
Ténis 105% Mais de 40 pontos 122%
Materiais esportivos 100%

Participacao de empresas nos diferentes niveis de Markup declarados

Linhas de produto Com menr;’os de 99% de Entre 100% e 119% de Com mais de 120% de
larkup Markup Markup
Feminina 14% 59% 27%
Masculina 17% 63% 20%
Infantil 21% 60% 19%
Ténis 18% 65% 17%
Bolsas 12% 52% 36%

Fonte: DIAS (2012).

o Estoque no varejo
Segundo Dias (2012), pode-se projetar, pela primeira vez, as médias
real dos estoques das lojas de calcados, um item de extrema importancia para o
quesito competitividade. De acordo com Dias (2012), giro mais rapido implica em loja



mais competitiva. Conforme os resultados da pesquisa o “valor de estoque geral do

varejo brasileiro de calgados” corresponde a 110 dias de vendas.

Dias (2012) afirma que estoques menores significam custos de
estoques e de giro mais baixos. Menor indice de formacao de pontas, redugao nos
niveis de vendas com descontos nas promogoes e liquidagdes e menores chances

de erros em compras.

Tabela 3 — Estoque no varejo de calgados

Estoque médio em dias de venda: todas as lojas da pesquisa

Linhas de produto Estoque em dias de venda
Feminina 111
Masculina 106
Infantil 106
Ténis 109
Bolsas 90

Estoque médio em dias de venda: por tipo de loja

Li:tig;s dier:r(:)iglsjto Lojas Especializadas Lojas Mistas
Feminina 99 112
Masculina 96 102
Infantil 117 102
Ténis 120 103
Bolsas 102 88

Fonte: DIAS (2012).

Os resultados da pesquisa apresentou uma relevante diferencga entre
duas situacbes bastante extremas: ha lojas atuando com menos 90 dias e existem
empresas atuando com mais de 150 dias de estoque (tabela 4).

Segundo Dias (2012), os estoques nas lojas vém diminuindo com os
anos, principalmente pela baixa reposicdo de modelos e pelas renovagoes
continuas, fatores que condizem com as exigéncias do mercado.
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Deste modo, podemos afirmar que atuar com uma média menor que
90 dias de estoque sem perder vendas, esta se tornando cada vez mais fundamental
para o sucesso da organizagao.

e Giro no varejo

Tabela 4 — Giro no varejo de calcados

Resultado dos opostos em dias de estoque

Com mais de 150 dias Com menos de 90 dias
Linhas de produto
% de Lojas % de Lojas
Feminina 26 54
Masculina 19 59
Infantil 18 58
Ténis 21 59
Bolsas 12 76

Fonte: DIAS (2012).

Giro rapido alinhado com o potencial de vendas nao se detém
apenas ao aspecto financeiro do capital investido no estoque, pois estoques
menores e bem controlados refletem na maior ou menor necessidade do markup. E
necessario considerar que estoques de 150 dias estdo abastecidos de produtos com
giro lento ou até mesmo sem giro (COUROMODA, 2013).

2.1.3 A histéria da empresa

Tendo presente os principais objetivos deste trabalho, é oportuno
realizarmos uma exposicao da histéria da empresa a ser estudada, a fim de uma
melhor compreenséo dos objetivos a serem aplicados.

A partir de entrevista com um dos proprietarios da empresa, a
histéria da Sdo Jodo Calgados tem como precursor o Sr. Jerbnymo Rosales.
Nascido em 1935, na cidade de Iracemapolis-SP, filho de Antdnio Rosales e Maria
Cosenza. De humilde familia descendente de espanhdis e italianos, Jerdbnymo

trabalhava na lavoura durante o dia para auxiliar na renda da familia. A noite, era
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aprendiz de sapateiro. Nesta época, os calgados eram confeccionados em pequenas
oficinas de conserto e produzidos conforme as medidas e modelos escolhidos pelo
comprador.

Em 1954, Jerbnymo foi contratado pelo Sr. Jodo Barroca Filho para
trabalhar na empresa de sua propriedade, a S&o Jodo. Empresa de pequeno porte
concentrada no conserto de sapatos. A convite do proprietario, o pai de Jerbnymo,

Sr. Antonio Rosales, torna-se sécio da empresa Sao Joao.

Em 1958, Jerbnymo adquire a parte do Sr. Jodo Barroca na empresa
e a participacdo do seu pai foi dividida entre os cinco filhos: Osvaldo, Luis,
Jerdbnymo, Maria Aparecida e Maria José. Em 1960, Jerbnymo Rosales torna-se o
unico proprietario da Sdo Joao Calgcados. Nesta mesma época, a empresa passa por
uma fase de industrializacdo, criando-se a industria Calcados Rosales.

A Calgcados Rosales era uma empresa de pequeno porte, mas com
uma estrutura produtiva moderna e mecanizada ao compararmos com as demais
industrias calcadistas da época. Com 19 funcionarios, a industria de Calgados
Rosales era especializada na confeccdo de sapatos, sanddlias e chinelos
masculinos. A producédo atendia, aproximadamente, cinquenta cidades da regido e
do estado de S&o Paulo.

Em decorréncia das dificuldades econ6micas durante o Regime
Militar e da escassez de méo-de-obra, a industria de Calgados Rosales foi obrigada,
em 1975, a encerrar suas atividades, permanecendo apenas a Sao Joao Calgados,
especializada no varejo de calcados.

A crise econdmica de 1991, desencadeada com o Plano Collor, foi o
cenario de mais uma fase de dificuldade para a empresa. Superando a crise, a
empresa passou a investir em reformas, constru¢ées e mudangas no layout da

organizacao.

Com a aposentadoria do Sr. Jerbnymo, no ano de 2000, a empresa
passa a ser propriedade dos sécios: Helena Maria Rosales (esposa), Ana Maria e
Adilson Rosales (filhos de Jerébnymo). Em 2008, a empresa abriu sua primeira filial
na cidade de Cordeirdpolis-SP, mantendo suas atividades comerciais até a data de
hoje. Com perspectivas de crescimento, em 2011 inaugura uma segunda filial na

cidade de Limeira-SP. Porém, por imprevistos administrativos, com um ano de
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funcionamento, foi necesséario encerrar as atividades da segunda filial. Hoje, a
empresa conta com quatorze colaboradores (nove na matriz e cinco na filial); com

otimas perspectivas de investimentos e com uma significativa atuagdo no mercado.

2.1.3.1 Missao

A missao da Sao Joao Calcados é oferecer calcados e acessorios
de qualidade para cada perfil de consumidor, combinando preco justo com facilidade
de pagamento e exceléncia no atendimento, que maximizam o bem-estar de seus

clientes.

2.1.3.2 Visao
Ser uma empresa de referéncia no mercado onde atua, reconhecida

pela exceléncia dos produtos e servicos oferecidos.

2.1.3.3 Valores

<\

Compromisso ético.
Honestidade

Transparéncia

< X

Qualidade

<

Comprometimento

2.2 Contextualizacao de marketing

Este topico define o conceito de marketing na Secdo 2.2.1. Em
seguida, define o mix de marketing na seg¢do 2.2.2, subdividindo-se em produto
(2.2.2.1), preco (2.2.2.2), praga (2.2.2.3) e promogédo (2.2.2.4). E na sequéncia, a
secao 2.2.3 contextualiza a evolugdo e as eras do marketing.

2.2.1 Marketing
Ao analisarmos a etimologia da palavra “marketing” ja induzimos

uma complexidade em sua definicdo. Segundo Cobra (1989, p.34), a palavra
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“marketing” tem sua origem na expressao anglo-saxénica derivado do latim mercari,
que significa comércio, ato de mercar, comercializar ou, ainda transacionar. A
esséncia do marketing estd no processo de troca. Muitas pessoas pensam em
marketing apenas como vendas e propaganda, entretanto, segundo Kotler e
Armstrong (2007), vendas e propaganda constituem apenas a ponta do iceberg do
marketing. Hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar
uma venda - “mostrar e vender” -, mas no novo sentido de satisfazer as
necessidades dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.04).

De acordo com Nickels e Wood (1999, p.05), “[...] marketing € o
processo de estabelecer e manter relacbes de troca mutuamente benéficas com
clientes e outros grupos de interesse”. Existem varias teorias sobre a origem das
praticas de marketing, pois desde que se realiza o comércio de mercadorias, 0
marketing, esta envolvido de alguma forma. Entretanto, conforme afirmam Miranda e
Arruda (2004), o assunto somente passou a ser estudado como ciéncia a partir do
inicio do século XX. O significado do termo “marketing” vem evoluindo paralelamente
ao desenvolvimento das técnicas do comércio de bens e servigos, até chegar ao
entendimento geral que adquiriu na atualidade.

As empresas, por meio de suas estratégias, buscam alcancar as
necessidades e os desejos dos clientes através do relacionamento com clientes e
por meio das trocas de valores realizadas entre as partes. Desta forma, o marketing
é definido, segundo Kotler (2009, p.27), como “um processo social e gerencial pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao,
oferta e troca de produtos de valor com outros”. Esta definicdo baseia-se nos
seguintes conceitos centrais: necessidades, desejos e demandas; produtos (bens,
servicos e ideias); valor, custo e satisfacdo; troca e transagdes; relacionamentos e
redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais, conforme representa a
imagem a seguir (figura 2).
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Necessida- Produtos Relaciona- Empresas e
) . Valor, custo Troca e .
des, desejos (bens, servi- NP ~ mentos e Mercados consumido-
. e satisfagdo Transagdes .
e demandas ¢os e ideias) redes res potenciais

Figura 2 — Conceitos centrais de marketing.

Fonte: KOTLER (2009).

O processo de marketing é o processo pelo qual a empresa cria
valor para os clientes e constréi relacionamentos com eles para capturar seu valor
em troca. Um modelo simplificado, apresentado por Kotler (2007, p.04), apresenta
cinco principais passos e procura abordar as atividades previstas no processo de

marketing, conforme representa a figura 3 abaixo:

Capturar valor dos
clientes em troca

Criar valor para os clientes e construir
relacionamentos com os clientes

Desenvolverum

Entender o Elaborar uma Construir Capturar valor
e programa de z 2
mercado e as estratégiade rastkatin relacionamentos dos clientes para
necessidades e 0s marketing s s lucrativos e criar o gerar lucro e
= % integradoque _
desejosdos orientada para os : encantamento qualidade para os
2 3 proporcione valor 2 :
clientes clientes dos clientes clientes

superior

Figura 3 — Modelo simplificado do processo de marketing.

Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2007, p.04).

A primeira etapa, segundo Kotler e Armstrong (2007), busca realizar
uma pesquisa de mercado, com o objetivo de encontrar as demandas das
necessidades e desejos dos clientes. Visando criar valor por meio destas demandas,
oferecendo um diferencial que satisfaca o cliente. A segunda etapa trata-se da
escolha do mercado que deseja atingir. A definicdo do publico-alvo e os beneficios
que serdo a eles oferecidos sao relevantes nesta etapa. A elaboracdo das
estratégias de marketing nesta fase € um ponto importante e podem ser orientadas e
focadas nos seguintes segmentos: producdo, vendas, marketing e marketing
societal. A terceira fase transformara a estratégia de marketing em acao, através de

um programa de marketing que a organizagdo deve desenvolver para implementar
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as estratégias, baseado no mix de marketing (produto, prego, praga, promogao). A
etapa mais importante é a quarta fase, na qual busca estabelecer relacionamento
duradouro com o cliente, visando sua fidelizagdo. Para que a quarta etapa aconteca,
além da Gestao de Relacionamento com o Cliente (CRM), as empresas utilizam-se
de ferramentas, que possibilitam o fortalecimento dessas relacdées. A quinta e ultima
etapa, refere-se a conquista do cliente para vendas continuas, construindo

relacionamentos duradouros.

O principal objetivo dos quatros primeiros passos € a dedicacao das
empresas para entender o cliente, criar valor para o cliente e construir
relacionamentos fortes e duradouros com o mesmo. No quinto passo, o0 objetivo esta
na captura de valor dos clientes por parte da empresa. De acordo com Kotler e
Armstrong (2007), as empresas ao criar valor para os clientes, estas, por sua vez,
capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros e valor do cliente de longo

prazo.

Por meio deste modelo simplificado, proposto por Kotler e Armstrong
(2007), a empresa € capaz de definir sua estratégia de marketing, construindo um
programa de marketing integrado, que comunique e proporcione aos clientes
escolhidos o valor pretendido, através da ferramenta “4Ps”: produto, preco, praca e

promocao.

2.2.2 Mix de marketing

Também denominado de “composto de marketing”, a obra Basic
Marketing, de E. Jeromi McCarthy (1960), apresenta os “4Ps”, que sao fundamentais
que compde o mix de Marketing: product, price, place, promotion. Traduzidos
respectivamente para o portugués: produto, pregco, pragca e promocdo. Esses

componentes sao essenciais para a organizagao atingir seus objetivos.

Primeiramente, para entregar sua proposi¢cdo de valor, a empresa
deve, de acordo com Kotler e Armstrong (2007), criar uma oferta ao mercado
(produto ou servico) que satisfaca necessidades, depois decidir quanto cobrara pela
oferta (preco) e como disponibilizara a oferta para os clientes-alvo (praca). E por fim,
deve comunicar a oferta aos clientes-alvo e persuadi-los de seus méritos

(promocao).
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A maior parte das pequenas empresas possui um produto tangivel
ou intangivel, o qual é ofertado ao mercado a um preco e procura atingir a praca

através de alguma forma de promocao (BAKER, 2005).

-~ Mix de
/ Marketing
~. ,//
Produto Praga
Vanedade de Produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design - Mercado Vanedades
Caracteristicas ( Alvo Locais
Nome de Marca ~ Estoque
Embalagem Transponte
Tamanhos
Semigos
Garantias Prego Promogao
Devoluges Preco de Lista Promogdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessoes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagdes Pablicas

Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Figura 4 — Os 4Ps do mix de marketing.
Fonte: KOTLER e KELLER (20086, p. 17).

2.2.2.1 Produto

O produto é a oferta apresentada pela organizacao ao mercado para
satisfazer um desejo ou uma necessidade. O conceito de produto é amplo e nao
incluem apenas bens tangiveis, também servigos, eventos, pessoas, lugares,
organizagoes, ideias, etc. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Segundo Las Casas

(2011), o produto é o objeto principal de comercializacao.

Para Kotler e Armstrong:

O produto € um elemento-chave da oferta ao mercado. O planejamento do
mix de marketing comeca com a formulacdo de uma oferta que proporcione
valor aos clientes-alvos. Essa oferta se torna a base sobre a qual a empresa
constréi relacionamentos lucrativos com os clientes (ARMSTRONG e
KOTLER, 2007, p. 200).
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Desta forma, € no produto que a empresa focara a suas
expectativas, procurando agregar valores, beneficios que sejam percebidos pelos

clientes, a fim de aumentar a chance de aceitacao de seu produto no mercado.

2.2.2.2 Preco

De acordo com Las Casas (2011), de todos os elementos do
composto (produto, praca e promocao), o preco é o unico elemento do composto de
marketing que gera receita, todos os demais representam despesas. O preco € o
componente mais flexivel do mix. Os profissionais de marketing podem, segundo
Ferrell e Hartline (2008), estimular ou restringir a demanda, através do ajuste de
precos, além de construir e fortalecer o relacionamento com a empresa e seus

produtos.

Boone e Kurtz (2009), afirmam que a determinacdo de precos deve
apoiar a estratégia de marketing de um produto, realizar as metas financeiras de
uma empresa e se ajustar as realidades do ambiente de mercado.

A selecao do preco final ndo é tado simples quanto parece. O nivel de
precos, segundo Parente (2010, p.162), afeta direta e rapidamente a atratividade da
loja entre os consumidores e, consequentemente, seu volume de vendas. Deste
modo, Kottler e Keller (2006) afirmam que a empresa deve, primeiramente, decidir
onde deseja posicionar sua oferta ao mercado, para depois determinar seus precos.
A organizagdo precisa passar por uma etapa chamada “selegdo do objetivo da
determinacao de pregos”. Por meio da determinacdo de precos, a empresa pode
perseguir um dos cinco objetivos principais, conforme tabela 5 abaixo:
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Tabela 5 — Selecao do objetivo da determinacao de pregos.

Objetivos ‘ Situacgao

Quando assoladas pelo excesso de capacidade, pela concorréncia ou por mudangas no desejo dos
Sobrevivéncia consumidores. As empresas utilizam este objetivo, desde que os pregos cubram os custos
variaveis e alguns custos fixos.

Maximizagao do lucro | As empresas estimulam a demanda e os custos ligados a pregos alternativos e escolhem o preco
atual que maximizara o lucro corrente.

Maximizagao da . . , o
¢ Empresas acreditam que um maior volume de vendas levard a custos unitarios menores e a

TSRO EE maiores lucros no longo prazo
mercado gop
Desnatamento Empresas que langam novas tecnologias no mercado preferem determinar precos elevados para
maximo do mercado destacarem-se no mercado.

Uma empresa pode ter como objetivo ser a lider de mercado em qualidade de produto e para
alcangar este objetivo langa produtos ou servigos caracterizados por altos niveis de qualidade,
gosto e status percebidos, com um prego elevado.

Lideranca na
qualidade do produto

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER (2006, p.434).

2.2.2.3 Praca (distribuicao)

O elemento “praga” designa o caminho que o produto percorre
desde a sua producdo até o consumo. Kotler e Armstrong (2004, p.307) definem
este elemento como “um conjunto de organizag¢des interdependentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servico para uso ou consumo de um

consumidor final ou usuario empresarial”.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a maioria dos fabricantes
utiliza intermediarios para levar seus produtos ao mercado. Esses intermediarios sao
conhecidos como canais de marketing e sdo responsaveis em disponibilizar
produtos ou servicos ao consumidor final de acordo com a sua exigéncia (KOTLER,;
KELLER, 2006). Os canais de marketing sdo responsaveis pela distribuicao fisica
(transporte e armazenamento dos produtos) e também pela coleta e distribuicdo de

informacgdes relevantes, obtencéo de financiamentos e assuncao de riscos.
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2.2.2.4 Promocao

A promocao € a variavel do composto de marketing responsavel pela
comunicagdo persuasiva da oferta da empresa. Segundo Kotler (2003, p.30)
“Promocéo é a parte da comunicagao que se compde das mensagens destinadas a
estimular as pessoas a tomar consciéncia dos varios produtos e servicos da

empresa, interessando-se por eles e comprando-os”.

A comunicagédo deve ser realizada com clareza, para que todos a
compreendam e que fixe as informagdes na memoria dos clientes. “Promogéo
envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e convencem 0s
clientes-alvo a compra-lo” (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p.48). Desde modo,
podemos afirmar, que a maneira como o produto sera divulgado pela empresa tera
grande impacto na sua venda, pois dependendo de como a comunicagédo foi
realizada implicara em satisfacao ou insatisfacao por parte do consumidor.

2.2.3 Evolugao e as eras do marketing
No decorrer dos anos, o marketing evoluiu: de 1.0 para 3.0. A atual

fase do marketing € denominada de “marketing colaborativo” (KOTLER, 2010).

No inicio, o marketing 1.0 tratava-se da “era do produto”, ou seja, o
marketing era voltado apenas para o produto, para a produgdao em escala, no qual
as mercadorias eram vendidas a precos baixos e havia grande numero de
compradores. O objetivo central desta fase era vender esse produto para um
mercado de massa. Entretanto, com as transformacgdes nas relacbes de consumo, a
oferta tornou-se maior do que a demanda, e vender passou a ser um grande desafio
para as organizagdes. A diferenciacdo passou a ser o principal foco. Deste modo,
instaurou-se a “era da venda” ou marketing 2.0. Nesta fase, o marketing era
exclusivamente destinado para o cliente, cujo principal objetivo era satisfazer e reter
os consumidores. Os clientes mais informados, cultos, tem a capacidade de
comparar produtos, porém, sdo considerados consumidores estaticos, sem espirito,
sendo alvos passivos das campanhas de marketing e publicidade. O atual marketing
(3.0) ou “marketing colaborativo”, tem por objetivo satisfazer o consumidor e todos
0s seus anseios. Estes anseios sdo resultados de uma série de avangos de
mercado, tecnologias e de comunicagdo no decorrer dos anos. As empresas que
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praticam o marketing 3.0 terdo respostas rapidas as mudancas na esfera social que

ocorrem de forma acelerada.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a

nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos

produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing

3.0 é a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no

consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a

lucratividade

tem como contrapeso a

(KOTLER, 2010, Introdugao).

responsabilidade corporativa.

Valores funcional, emocional e espiritual. Além do objetivo de

satisfazer o cliente, busca-se a contribuicdo maior de missdes, visdes e valores.

Segundo Kotler (2010, p.06) trés grandes forcas moldam o Marketing 3.0: a era da

participacdo, paradoxo da globalizagdo e sociedade criativa.

Tabela 6 — Comparacgéo entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Comparacao entre

Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado no
produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para o
consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para os
valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um lugar
melhor

Forgas propulsoras

Revolugao Industrial

Tecnologia da Informagéo

Nova onda de tecnologia

Como as empresas
veem o mercado

Compradores de massa, com
necessidades fisicas

Consumidor inteligente dotado
de coragdo e mente

Ser humano pleno, com
coragao, mente e espirito

Conceito de marketing
da empresa

Desenvolvimento de produto

Diferenciacéao

Valores

Diretrizes de marketing
da empresa

Especificagao do produto

Posicionamento do produto e
da empresa

Missao, visdo e valores da
empresa

Proposicao de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interacdao com
consumidores

Transacéo do tipo um-para-
um

Relacionamento um-para-um

Colaboragdo um para muitos

Fonte: KOTLER (2010,

p.06).
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Na primeira fase, 0 marketing era orientado pela transacéo, concentrava-se
em como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se
orientado pelo relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar
mais. Na terceira fase, convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas comunicagdes. O
marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o
conseguirao fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboracgéao de
entidades de negoécios que compartilham conjuntos semelhantes de valores
e desejos. (KOTLER, 2010, p. 12)

3 METODOLOGIA
3.1 Definicao de pesquisa

Esta pesquisa sera realizada no formato de um estudo de caso. Sera
estudada uma microempresa, localizada no municipio de Iracemapolis, estado de
Sao Paulo. Sendo, a empresa analisada pertencente ao ramo de calgados.

Para a realizacao deste trabalho sera analisado o modo como o0 mix
de marketing € aplicado atualmente na empresa S&o Jodo Calgados. Para fins deste
estudo, sera utilizada a pesquisa exploratéria, buscando aumentar o conhecimento
sobre o tema e a compreensao do modo que o0s 4P’s sdo aplicados na organizacao,
objetivando propor melhorias ao final do estudo. Através de fontes secundarias,
serdo realizados levantamentos bibliograficos relacionados ao tema composto de
marketing e levantamentos da empresa estudada, através das observacdes
realizadas. Sera realizado também um estudo de mercado a fim de verificar a
participacdo da empresa na regiao, através de desenvolvimento de planos de acao,
comunicacdo, transferéncias de conhecimento, pesquisas, indicadores de
desempenho e analises de resultados. As pesquisas serdo feitas principalmente
levando em consideragédo as atitudes e expectativas dos colaboradores, clientes e
nao clientes da empresa. Apds a pesquisa sera realizada a andlise destes
resultados.

3.2 Amostra



22

A amostra estudada neste trabalho limita-se a matriz da empresa
Sao Joao Calgcados, a qual esta localizada no interior de Sao Paulo, na cidade de
Iracemapolis. A pesquisa abrange todas as areas da organizagdo, ndo existindo

neste estudo um departamento alvo especifico.

3.3 Dados

Os dados quantitativos e qualitativos utilizados neste trabalho foram

coletados nas seguintes fontes:
e Entrevistas com os proprietarios da empresa
e Entrevistas com os colaboradores e clientes da organizacao

e Relatérios de venda, compra, estoque e caixa fornecidos pelo
SIAC, sistema utilizado pela empresa

e Analise documental
e Observacao participante na rotina da organizacao.

Alguns dos dados coletados, por se tratar de informacdes
confidenciais, foram apresentados apenas para consulta para o autor deste trabalho,
como por exemplo, o relatério de caixa. Muitos destes dados se encontravam em
valores percentuais e por unidade e eram advindos de relatérios e documentos do

departamento Financeiro da organizagcao estudada.

4 O MIX DE MARKETING DA EMPRESA SAO JOAO CALCADOS
4.1 Preco

Kotler e Keller (2006, p.440) afirmam a existéncia de seis métodos
de determinacao de precos: preco de markup, preco de retorno-alvo, preco de valor
percebido, preco de valor, preco de mercado e preco por leildo. Os métodos de

precificacao propostos pelos autores sdo demonstrados conforme tabela 7.
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Tabela 7 — Selegao de um método de determinagéo de pregos.

Métodos Funcao

Empresa adiciona um markup padrao ao custo do produto. Este método nao leva em conta

Pr mark . PO
5D € AR a demanda atual, o valor percebido e a concorréncia.

Preco de retorno-alvo Empresa determina o prego que renderia sua taxa-alvo de ROI.

Vé as percepgdes de valor dos clientes, e ndo o custo do vendedor, como a chave para a

Preco de valor percebido determinagao do prego.

Preco de valor Postula que o prego deve representar uma oferta de alto valor para os consumidores.

Empresa estabelece seus precos orientando-se em grande parte pelo pregos dos

Pr mer
eco de mercado concorrentes.

Umas das principais utilidades desses leildes é desovar excessos de estoque ou

Pr r leila o : Z
€¢0 porellao comercializar artigos de segunda méo.

Fonte: Adaptado de KOTLER e KELLER (2006, p.440).

Analisando os métodos de precificacdo acima e a rotina da
organizacdo estudada, podemos afirmar que a decisdo de estabelecimento de
precos da Sao Jodo Calgados é feita a partir do preco de markup. Verificou-se
também a n&o existéncia de um markup padrdo, pois cada produto possui
particularidades e o markup é estipulado a partir dessas caracteristicas. Embora nao
haja um padrdo, o markup da empresa oscila de 80% a 125%. Procurando manter
um posicionamento de preco semelhante a de seus principais competidores,
pesquisas nos concorrentes sao realizadas periodicamente. Sendo assim, os valores
estdo sujeitos a alteragbes caso estejam muito acima ou muito abaixo do preco da
concorréncia. Excepcionalmente, neste caso, o valor de markup fica em segundo

plano e utiliza-se o método “determinacao de precos de mercado”.

Uma pesquisa foi realizada com o objetivo de encontrar os valores
médio de markup utilizados pela organizagcdo. Os valores se basearam nas
principais marcas comercializadas pela Sdo Joao Calcados e foram segmentadas
por linha de produto (femininos, masculinos, infantis, ténis e bolsas). Os dados da
pesquisa foram fornecidos pelo sistema de automagdo comercial adotado pela



empresa, através de relatérios de produtos/marcas. Os resultados da pesquisa estao
esquematizados na tabela a seguir (tabela 8).

Tabela 8 — Markup principais marcas por linha de produto da Sao Jodo Calcados.

Markup: principais marcas femininas Markup: principais marcas masculinas

Bottero 107,4% Free Way 87,0%
Dakota 103,0% Rafarillo 104,5%
Ramarin 120,8% West Coast 106,1%
Picadilly 111,9% Bull Terrier 116,8%
Crysalis 122,8% Ferracini 115,2%
Média 113,2% Média 105,9%
Klin 90,3% Mizuno 81,8%
Pampili 94,1% Olympikus 83,4%
Pé com Pé 119,9% Converse — All Star 98,6%
Diversao 103,5% Asics 96,1%
Mini Pé 95,2% Red Nose 98,8%
Média 100,6% Média 91,7%

Chenson 100,0%

Viviton 99,5%

Média 99,8%

Fonte: Elaborado pela autora

Comparando os markups médio encontrados da Sao Joao
Calcados com os markups médio do varejo de calgados por linha de produto
divulgados pela pesquisa Perfil do Varejo Brasileiro de Calcados e Bolsas (tabela 2),
podemos inferir que a média das principais marcas femininas comercializadas pela
empresa estudada estd aproximadamente 2,2% acima da média do mercado
brasileiro. Porém, ao compararmos com as demais linhas de produto, podemos

observar que a Sao Jodo Calcados esta abaixo da meédia Brasil. As linhas
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masculina, infantil, de ténis e de bolsas estao, respectivamente, 4,1%, 8,4%, 13,3%
14,2% abaixo da média nacional.

Tabela 9 — Markup médio Sao Jodo Calcados por linha de produto.

Markup médio Sao Joao Calcados por linha de
produto

Feminino 113,2%
Masculino 105,9%
Infantil 100,6%
Ténis 91,7%
Bolsa 99,8%
Média 102,2%

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com Dias (2012), o markup médio Brasil “todas as
lojas/todas linhas” é de 111%, conforme podemos observar na tabela 2. Ja o markup
médio S&o Jodo Calgados/todas as linhas é de 102,2% (cf. tabela 9). Comparando
estes valores, o markup médio da empresa estudada é 8,8% menor que o da média

nacional de varejo de calgados.

A justificativa destes resultados estd na localizacdo da empresa
estudada. A Sdo Jodo Calcados esta proxima de grandes centros comerciais
calcadistas, sendo que nestes centros existem redes de grande porte conhecidas
nacionalmente. Redes varejistas calgadistas por comprarem em grande volume,
conseguem adquirir produtos a precos de custo menores, implicando em precos de
venda mais baixos com markups elevados. Diante desta situacdo, a Sao Joédo
Calgados se vé na necessidade em “sacrificar” seus markups afim de competir por

pregco com as grandes redes.

Diante desta problematica, verificou-se a necessidade em propor
melhorias visando o crescimento da organizacdo. De acordo com as analises acima,
podemos afirmar que os precos dos produtos da Sao Joao Calgados esta alinhado
com os de seus principais concorrentes. Porém, observou-se que muitos de seus

principais competidores ja trabalham com condigdes de pagamento mais flexiveis do



26

que a Sao Joao Calcados. Para tanto, sugere como melhoria a “ampliagdo” nos
prazos de pagamento. Atualmente, a empresa oferece o parcelamento nos cartbes
de crédito em até 6x sem juros, porém, algumas empresas concorrentes ja
trabalham com parcelamento nos cartdes em até 10x sem juros. Deste modo, uma
ampliacdo na condicdo de pagamento em até 10x sem juros nos cartdes de crédito

implicara em aumento nas vendas.

4.2 Produto

Segundo Kauffmann Neto (2008), o objetivo da maioria dos
varejistas é vender mercadorias. Para tanto, a decisdo sobre o que comprar e

guando comprar € um fator essencial para o sucesso da organizagao.

No setor varejista calcadista, a escolha dos produtos que iréo
compor o mix de produtos disponiveis para a venda € uma tarefa bastante complexa
e pode transformar-se em um verdadeiro “quebra-cabegas”. Uma vez que, o volume
e a variedade de produtos neste segmento tém aumentado periodicamente. Além
desses fatores, considera-se que o varejista € limitado pelo capital disponivel para a
mercadoria e pelo espaco do estabelecimento comercial.

Com relacado ao mix oferecidos pela Sao Jodo Calgados, a empresa
trabalha com trés categorias de produtos: feminina, masculina e infantil. Na tabela
10, analisamos o0 mix de produto por categoria da Sdo Jodo Calcados, distribuidos
conforme a abrangéncia e extensdo dos mesmos. Além dessas informacdes
também sdo apresentadas as principais marcas que compdéem o0 mix da

organizagao.



Tabela 10 — Abrangéncia do Mix de Produto Sao Joao Calgados por categoria.

Categoria
dos
Produtos

Extensao do Mix de Produtos

Principais Marcas
Comercializadas

Ténis
Sandalia
w - Klin, Pampili, Ortopé,
> o ] )
s S Sapaténis Grandene, Pé com Pé,
o = S ; Pink Cats, Diverséo
apatilha J J
o _ 8 P Mini Pé.
E o Chinelo
@ Infantil
= Papete
o
2 .8 Bolsa escolar
2 Meia Selene, Elite, Yin's.
<é(‘3 Shorts
esportivo

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 10 — Abrangéncia do Mix de Produto S&o Jodo Calgados por categoria (cont.).

dos
Produtos

Linha
Feminina

X
=
(<}
°
S
[¥]
<
@
o
c
I
S
S
<

Categoria

Extensao do Mix de Produtos

Bota
Chinelo
Festa

Linha conforto

Principais Marcas
Comercializadas

Peep toe

Sandalia

Sapatilha Bottero, Vizano, Via

Marte, Crysalis,
4 Sapato Moleca, Olympikus,
) Scarpin Mizuno, Dakota,
s Picadilly, Usaflex,
O Slipper Ramarin, Cravo e
Canela, Kolosh,

Sneaker Mississipi, Grandene.

Ténis casual

Summer boots

Ankle boots

Tamanco

Ténis

adventure

Ténis academia

Bolsa casual
8
;§ Mala de viagem
§ Meia calca Pal Term, Chenson,
< ) Viviton, Bety Boop, Pal
3 Meia Term, Selene, Daholly.
1]
% Palmilha
m

Carteira

Fonte: Elaborado pela autora
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Tabela 10 — Abrangéncia do Mix de Produto S&o Jodo Calgados por categoria (cont.).

X
=
o)
;-]
8
3]
=
@
=)
c
«©
I
)
<

Categoria
dos
Produtos

Linha
Masculina

Extensao do Mix de Produtos

Calgcados

Chinelo

Papete
Sandalia
Mocassim
Sapaténis
Sapato casual
Sapato conforto
Bota cowntry
Butina

Coturno

Sapato social
Ténis academia
Ténis adventure
Ténis casual

Indoor

Principais Marcas
Comercializadas

Free Way, Ferracini,
Ferraroni, West Coast,
Olympikus, Nike,
Adidas, Mizuno, Asics,
Bull Terrier, Pegada,
Rekoba, Itapua,
Macboots, Kebec.

Artigo Esportivo

Chuteira
Meiao
Bola
Caneleira

Shorts esportivo

Elite, Umbro, Penalty,
Nike, Adidas.

Acessorios

Meia social
Meia esporte
Cinta
Carteira

Cadargo

Mala de
viagem

Selene, Daholly, Polo
Sul, Fasolo.

Fonte: Elaborado pela autora

29

Analisando a tabela 10, podemos afirmar que a Sao Jodo Calgados
€ uma empresa calcadista de multimarcas com extensa variedade em mix de
produto. Em relagdo as linhas de produto, nota-se o predominio de cal¢cados
destinados ao publico feminino. Embora, as outras linhas também sejam relevantes

na organizagao.
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Os produtos ofertados pela empresa sao advindos de fornecedores
e/ou distribuidores calgcadistas renomados no segmento, fator de suma importancia

que garante a empresa qualidade e confiabilidade em seus produtos.

De acordo com relatérios disponibilizados pelos proprietarios da Séao
Jodo Calgados, atualmente, a empresa trabalha com 122 fornecedores/distribuidores
das mais diversas linhas de produtos e possui 9.931 unidades em seu inventario.
Nas unidades de inventario foram contabilizados pares de calgados, bolsas,
acessorios e artigos esportivos.

Estoque, segundo Dias (2012), € um item de extrema importancia
para o quesito competitividade e giro mais rapido implica em loja mais competitiva.
Giro de estoque®, de acordo com uma publicacdo do Sebrae (2012) demostra a

quantidade vendida, em determinado periodo, do estoque mantido pela empresa.

Deste modo, obtemos o giro de estoque da Sdo Joado Calgcados.
Dividindo o preco de custo total dos produtos vendidos de janeiro/2013 a
dezembro/2013 pelo pregco de custo total do inventario disponivel neste mesmo
periodo. O quociente obtido é de 2,73 giros. O giro de estoque, em dias, foi

calculado conforme a férmula seguinte:

Numero de dias do ano

Giro de estogue em dias =
1 Quantidade de giros

365
2,73

Giro de estoque em dias =

Giro de estoque em dias = 133 dias

O valor encontrado foi de 133 dias, numero elevado e preocupante,
considerando que ja existem empresas calcadistas atuando com 90 dias de estoque
(DIAS, 2012).

6 Esta ferramenta é utilizada para demonstrar a renovacdo do estoque em um determinado periodo. Quanto
menor é o prazo de renovac¢do melhor é para a empresa.
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Nesta etapa, devido ao fator preocupante: elevado giro de estoque,
se propde como melhoria o uso continuo de algumas ferramentas que auxiliam o

gerenciamento do estoque.

Uma das ferramentas utilizadas é o inventario fisico’ feito
anualmente. Neste caso, sugere a sua realizacao todo semestre. Deste modo, a
empresa terd um controle maior dos produtos em estoque. Do mesmo modo,
recomenda-se a reducdo de reposicdo de modelos. Considerando que séo
integralmente substituidos a cada colegdo e a continuos langcamentos. Porém, a
formacao de pontas e de produtos parados por um espago maior de tempo é

inevitavel. Como solucao, utiliza-se as promocgoes.

As promogbes sao necessarias pelos problemas de obsolescéncia
do produto e de possiveis defeitos ocasionados pelo tempo parado no estoque. Na
Sao Joao Calgados, a analise das pontas de estoques e dos produtos parados
acontece duas vezes ao ano. Porém, para obter a reducdo do giro de estoque,

propde a realizacao da analise bimestralmente.

4.3 Promocao

“As pessoas ndo compram sapatos para manter seus pés quentes e secos.
Elas compram por causa do modo como os sapatos as fazem sentir,
masculinos, femininos, fortes, diferentes, sofisticados, jovens, glamorosos,
‘na onda’. Comprar sapatos se tornou uma experiéncia emocional. Nosso
negocio é vender excitagdo, em vez de sapatos.” (ROONEY apud KOTLER,
1996)

Em termos de promoc¢ao, o foco da Sdo Jodo Calgados recai sobre a
promogado de vendas e sobre propaganda propriamente dita: revistas, calendarios
personalizados e carros de som. Conforme ilustram as figuras 5 e 6.

7 Esta ferramenta tem a funcdo de fazer a contagem fisica dos itens que constam no estoque. A partir disto,
pode-se verificar se ha divergéncias entre o inventario fisico e o que realmente consta nos registros de controle
de estoque. A ferramenta é importante para verificar a discrepancia entre o inventdrio fisico e contabil (DIAS,
1995).



32

Figura 5 — Anuncio em revista.

Fonte: Prépria autora

Figura 6 — Calendario personalizado.

Fonte: Prépria autora
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Outra forma de divulgar a empresa estudada se da por meio de um
jingle ja conhecido na cidade, transmitindo a seguinte mensagem em um dos
trechos: “Pensou calgados, pensou Sado Joao”. O jingle é divulgado através de
carros de som que percorrem por todo o municipio em determinados periodos do

ano.

A empresa também esta presente na midia virtual, através das redes
sociais. No perfil do Facebook (figura 7) sdo publicadas fotos dos produtos mais
recentes da loja, sendo atualizado com frequéncia por uma colaboradora da

organizacao.

( “ Calgados S3o Jodo (® |-_|’

-

~ ~
VCAL(;ADOS

Calgados S3o Jodo

v Amigos v Seguindo Mensagem

@ Mora em Iracemapolis
#® De Iracemapolis

MB L
o [

Figura 7 — Perfil Facebook.

Fonte: Prépria autora

A organizacao utiliza-se também dos matérias de merchandising
enviados pelos fornecedores como forma de impulsionar as vendas. Para isso, a
empresa procura agregar valor a seus produtos utilizando-se de diversos materiais:
displays, calcadeiras, bandejas para calcados e expositores (figura 8). A Sao Joao
Calcados conta também com o apoio de alguns fornecedores, como a Boots e Bee
Happy, que enviam a loja, eventualmente, designers de vitrine para auxiliar na

producédo da mesma.
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Figura 8 — Materiais de merchandising.

Fonte: Prépria autora

Embora a Sdo Jodo Calcados se utilize de diversos meios de
promogao, compreende a necessidade da criagdo de um site profissional para a
empresa, onde 0s consumidores podem consultar precos, visualizar produtos e
efetuar compras online. A ideia de criagdo do site inclusa nas agdes de melhoria da
empresa € resultado de uma clientela cada vez mais “conectadas” ao meio virtual e
utilizam a internet como principal forma de encontrar produtos e/ou servicos que
necessitam. Deste modo, um site € uma das formas mais simples e econémica de
aumentar a visibilidade do negdcio.

4.4 Praca (distribuicao)

Com localizacao privilegiada e estratégica, as duas lojas da Sao
Jodo Calgados (matriz e filial) estao instaladas no centro comercial dos municipios
de Iracemapolis e Cordeiropolis. A matriz encontra-se na rua principal do centro da
cidade de Iracemapolis-SP. Fator que promove um alto fluxo de pessoas em suas
redondezas. Além disso, outro fator que contribui para a elevada movimentacao de
pessoas é a proximidade com a principal praca e igreja matriz do municipio. A
empresa conta também com uma excelente visibilidade, pois seu imével possui

pavimento térreo e superior, destacando-se dos demais estabelecimentos
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comerciais da rua. A parte térrea € destinada ao atendimento dos clientes e o piso

superior ao estoque e a area administrativa.

A organizagao estudada atua no ramo calgadista varejista, vendendo
seus produtos diretamente ao consumidor final, sem intermediérios. Segundo Pride
e Farrel (1985), os estabelecimentos varejistas sédo o /ink no canal de marketing
entre as organizagdes industriais e o consumidor final. Deste modo, € de
responsabilidade do varejo a unido desses consumidores, cujas necessidades e
desejos sdo o centro de todas as operagbes do sistema, aos bens e servigos
produzidos pelas empresas.

Neste caso, é vdlida a andlise da localizagdo dos principais
fornecedores/distribuidores da Sao Jodo Calcados e o seu relacionamento com 0s
mesmos, a fim de garantir a eficacia e a qualidade na entrega dos produtos

comercializados.

As empresas calcadistas estdo presentes na maior parte dos
estados brasileiros, embora, a producdo de calcados seja caracterizada pela
concentragdo em certas regides. Na tabela 11, podemos observar os principais
polos produtores de calgcados no Brasil.



Tabela 11 — Principais polos cal¢adistas no Brasil.
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Polo Produtor Estado Municipios Caracteristicas
Novo Hamburgo, Campo Bom, | Estado que possui um dos maiores cluster de calgados
Vale dos Sinos RS Parobé, Igrejinha, Sapiranga, |do mundo. Nesta regidao concentram-se grandes
Nova Hartz, Trés Coroas e Dois | indUstrias calgadistas que se caracterizam,
Irméaos principalmente, pela fabrica¢do de calgados femininos
Reconhecido mundialmente pela qualidade dos calgados
LA SP Franca masculinos de couro
Birigui SP Birigui Lidera a produgéao brasileira de calgados infantis
Jau SP Jau Especializado em calgados femininos de couro
Nova Serrana MG Nova Serrana Especializada na producéo de calgados esportivos
Belo Horizonte MG Belo Horizonte Reconhecido pela alta qualidade dos calgados femininos
Sao Jodo Batista SC Sé&o Jodo Batista Especializado na confecgdo de calgados femininos
Itapetinga BA ltapetinga O estado consolidou-se nos dltimos anos como polo
- - produtor de calgados sendo um dos grandes
Jequié BA Jequié exportadores do pais
Campina Grande PB Campina Grande
Santa Rita PB Santa Rita A Paraiba € um importante polo exportador, com grande
parte da sua producdo voltada para o mercado
Bayeux PB Bayeux internacional
Joao Pessoa PB Jodo Pessoa
Sobral CE Sobral
Horizonte CE Horizonte Segundo maior exportador de calcados do Brasil
Juazeiro do Norte CE Juazeiro do Norte

Fonte: Abicalgados, extraido do site Aprendendo a Exportar Calgados com adaptagdes pela autora.

O grafico a seguir (figura 9), elaborado a partir dos dados da tabela

11, apresenta a quantidade de fornecedores da S&o Jodo Calgados localizados nos

principais polos produtores brasileiros. Os dados encontrados foram disponibilizados

pela empresa através de relatérios de fornecedores.
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Principais polos calgadistas brasileiro

Figura 9 — Fornecedores da Sao Joao Calgados por principais polos produtores.

Fonte: Prépria autora

No gréfico seguinte (figura 10), também esquematiza a quantidade
de fornecedores nos principais polos calcadistas da empresa estudada. Porém, a
segmentacao foi realizada por estado.
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Figura 10 — Fornecedores da Sao Joao Calgados por estado.

Fonte: Prépria autora

Analisando os graficos (figuras 9 e 10), podemos afirmar que, dos
122 fornecedores/distribuidores da organizacao estudada, 90 possuem instalacdes
nos principais polos calgadistas do Brasil, representando 73,8% das compras totais
da Sao Jodo Calgcados. O estado de Sao Paulo responde pelo segundo maior
namero de fornecedores da empresa, sendo superado pelo maior polo brasileiro
calcadista, o Vale dos Sinos, localizado no estado do Rio Grande do Sul. A partir
destes dados, observamos que o estado de Santa Catarina tem a menor
representatividade para a S&o Jodo Calcados em relacdo aos outros estados. As
outras 32 empresas distribuidoras/fornecedoras estdo organizadas em cidades
diferentes das analisadas na tabela 11. Essas empresas representam 26,2% das
compras da organizagao estudada.

O relacionamento da Sao Joao Calgcados com os seus fornecedores
se d& através de representantes comerciais. A consolidacdo da empresa estudada
na regido e os seus positivos histéricos, por exemplo, a pontualidade nos
pagamentos, o comprometimento e o0 respeito com 0s seus parceiros, conduzem a
organizagdo estudada a atingir niveis de relacées comerciais bem sucedidas.
Exemplo dessa parceria, € o fato, de empresas fornecedoras conceituadas no
mercado brasileiro indicarem a Sao Jodo Calgados a outros fornecedores de
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renome. Essa relacdo integrada e harmoniosa facilita nas negociacées de
descontos, prazos de pagamentos e entrega. Em troca desse relacionamento
colaborativo, a Sdo Jodo Calgados contribui no cumprimento de metas almejadas
pelos representantes comerciais, complementando seus pedidos.

Nesta etapa, completou-se o quadro de melhorias apresentando

uma mudanga no layout da loja.

A cidade de lracemapolis esta recebendo as instalacbes de uma
renomada montadora alema, corroborando com o crescimento econdémico e
populacional do municipio. Deste modo, uma maior demanda interna e concorrentes
diretos serdo atraidos para a cidade. Para melhor atender esta demanda, a Sao
Jodo Calcados necessitara de melhorias em sua infraestrutura, pois o resultado da
ultima reforma, ocorrido ha uma década, ndao atendera com a mesma eficacia este

novo empreendimento.

Com estas melhorias, a Sao Joao Calcados tenderda no aumento da
participacdo de mercado, podendo competir igualmente com possiveis competidores
e atender de maneira eficiente os atuais e potenciais clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propds a estudar o mix de marketing utilizado pela
Sao Joao Calgados. O trabalho revisou a literatura sobre o varejo de cal¢cados no
Brasil, o marketing propriamente dito e o mix de marketing. A empresa aqui
estudada, atuante no segmento ha mais de 60 anos, nunca havia elaborado um

estudo sobre 0 seu mix de marketing.

Consequentemente, este trabalho cumpriu o0 seu objetivo que era o
de analisar cada elemento (preco, produto, praca e promogao) adotado pela
organizacao.

Isso foi possivel através dos dados quantitativos e qualitativos
disponibilizados pela empresa. Assim sendo, este trabalho mostra que a analise dos
“4Ps” ou “compostos de marketing” sdo essenciais para que uma organizacao atinja

0S seus objetivos.
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Dentre todas as referéncias bibliograficas encontradas e as

informacgdes obtidas da empresa estudada, podemos tirar importantes conclusdes.

Primeiramente, no que diz respeito ao elemento “preco”, pode-se
concluir que a decisao de estabelecimento de precos da organizacdo em questao &
feita a partir do pregco de markup. Porém, verifica-se que o markup médio da
empresa estudada estd abaixo que o da média nacional de varejo de calgados,
embora os pregcos de venda estejam alinhados com os de seus principais
concorrentes. Neste caso, uma ampliacao dos prazos de pagamento nos cartées de
crédito auxiliara no crescimento das vendas. Com relacdo ao elemento “produto”,
nota-se que a Sao Joado Calcados é um empresa de multimarcas com extensa
variedade em mix de produto, com o predominio de calgados destinados ao publico
feminino, embora os demais produtos comercializados sejam relevantes na
organizacdo. Nesta etapa, o uso continuo de ferramentas que auxiliam no
gerenciamento do estoque, resultara em estoque com giro mais rapido, auxiliando,
deste modo, na decisédo de escolha dos produtos que irdo compor o mix de produtos
disponiveis para a venda. Em termos de “promog¢éo”, o foco da empresa recai sobre
a promoc¢ao de vendas e sobre a propaganda propriamente dita. Portanto, verificou-
se a necessidade da criacdo de um site para a empresa, pois é uma das formas
mais simples e econdmica de aumentar a visibilidade do negécio. E quanto ao ultimo
“P” analisado (“praca”), a Sdo Joao Calgados possui um relacionamento colaborativo
com seus principais fornecedores. Essa relagdo de sucesso facilita na negociagéao
de descontos e prazos de pagamento e entrega. Porém, nesta etapa sugere como
melhoria uma mudanca no layout da loja, pois em 2016 a instalacdo de uma
renomada montadora alema, impulsionara o crescimento da cidade. Diante desta
situacdo, uma melhoria na infraestrutura da organizacdo estudada, tenderda no

aumento da participacao de mercado.
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