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RESUMO

O posicionamento pode ser definido como ferramenta que resulta do estudo da percepgéo do
cliente diante de fatores do mercado competitivo e acdes estratégicas direcionadas a ele. Desta
forma, este artigo tem como objetivo principal criar e desenvolver a divulgacdo da marca de
calcados femininos Pé com Estilo através do estabelecimento de posicionamento estratégico e
competitivo. Para isso foi necessario a aplicacdo de uma pesquisa de mercado. Os resultados
indicaram as caracteristicas do publico alvo e do mercado em que a marca esta inserida.
Assim, foi possivel estabelecer o posicionamento ideal e viavel para possibilitar maior alcance
da marca e aumentar suas vendas, de forma a direcionar melhor as a¢cdes de comercializacédo e
criagdo dos produtos. A pesquisa realizada foi qualitativa e quantitativa, com estudo de
referencial bibliografico, estudo de caso e pesquisa de campo.
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ABSTRACT

The position can be defined as active for results of the study of the client's perception of
competitive market factors and strategic actions directed to it. In this way, this article has as
main objective to create and to develop a disclosure of the footwear brand Pé com Estilo
through the establishment of strategic and competitive position. That is why it required a
market research application. The results indicated as characteristics of the public and make
the market in which the brand is inserted. Thus, it was possible to establish the ideal and
viable position to enable greater reach of the brand and increase its sales, in order to better
target as marketing actions and creation of products. A qualitative and quantitative research,
with bibliographical reference, case study and field research.

REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS V. 3, N. 1 (2017)
p. 39


mailto:nataliaschaveiro@gmail.com
mailto:rosalina.nascimento@unievangelica.edu.br

Key words: position; strategy; marketplace.

1 INTRODUCAO

Em um jogo de xadrez ou em uma partida de futebol, os jogadores ficam atentos
essencialmente em qual posi¢do ocupar, o técnico passa toda a estratégia de acordo com cada
posicionamento e assim desenvolve taticas para vencer. Excelentes jogadores podem se
perder sem um adequado posicionamento estratégico. Em uma organizacao,
independentemente do seu tamanho ou negdcio, ndo é diferente. E preciso se posicionar
diante dos concorrentes a partir da visdo e percepcao dos clientes sobre a empresa ou marca.

Kotler e Pfoertsch (2008, p.182) explicam que o posicionamento se encontra no
“coracdo da estratégia de marketing”, pois sdo as acdes feitas para projetarem produtos,
servicos ou a marca de forma diferenciada e valiosa na mente do cliente-alvo. E um processo
que permite que a empresa foque no segmento mais adequado e saiba como movimenta-lo até
ela.

As organizacdes buscam arduamente e continuamente vender e tornar essas vendas
constantes. Os desafios sdo ser vistas, notadas e mais do que isso, lembradas. E preciso estar
posicionada para captar a atencao e se tornar preferéncia. Mais do que fisicamente, posicionar
¢ estar na mente e no coracgdo do cliente.

Esta pesquisa estudou de forma integrada as abordagens diversas, da mais pioneira a
mais moderna, sobre o posicionamento estratégico e competitivo da marca. Logo, podendo
contribuir como estudo na area de marketing, assim como para ajudar microempreendedores e
empresarios a utilizar do posicionamento como uma extraordinaria ferramenta para crescer e
tornar as suas vendas em experiéncias marcantes para o cliente-alvo.

A microempresa Pé Com Estilo fabrica e comercializa calcados com o diferencial da
personalizacdo e fabricacdo artesanal. Recém-criada, ela tem encontrado dificuldades em
crescer no mercado e aumentar suas vendas. Esta pesquisa desenvolveu a divulgacdo da sua
marca através de acOGes de posicionamento estratégico e competitivo. Para isso foram
definidos os elementos essenciais do posicionamento de marca através dos resultados de uma
pesquisa de mercado realizada para verificar qual a melhor forma de divulga-la e posicioné-la.

Foram analisadas também as caracteristicas do mercado-alvo potencial para apresentacdo de
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uma proposta de processos de execugdo do posicionamento de marca no mercado-alvo a ser

alcancado.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Historia do marketing e do posicionamento

Para Sandhusen (2010), a evolucdo do conceito de marketing partiu da
autossuficiéncia a centralizacdo. Na fase mais primitiva, na ldade Média, as relacOes
comerciais eram simples e cada familia era responsavel pela fabricacdo de determinados
produtos a fim de atender as necessidades mais béasicas. Identificando que a producéo poderia
resultar em excedentes, as familias passaram a centralizar as trocas em uma Unica feira, nesta
fase centralizada, surgia a esséncia do marketing, um lugar central capaz de tornar a troca
eficiente levando em conta a satisfacdo das necessidades.

Com a falta de consenso no estabelecimento do preco de cada produto, 0 surgimento
da moeda trouxe ndo s6 a solugdo para este problema, como deu inicio as transacbes
comerciais mais complexas e o desenvolvimento das relacbes econdmicas, resultando no
surgimento do capitalismo, da Revolucdo Comercial, século XV a XVIII, e da Revolucao
Industrial no século XVIII. Desta forma, o marketing contemporaneo foi construido a partir
do inicio da producdo em massa e do fordismo, no comeco século XX,e chegando a década de
1950, na qual esta area passou as ser fortemente integrada aos processos de administragdo nas
organizacdes de forma cientifica (YANAZE, 2006).

Las Casas (2009, p.2) aponta que “no Brasil, por volta de 1954, marketing foi
traduzido por mercadologia, quando surgiram os primeiros movimentos para implantacdo de
curso especifico em estabelecimento de ensino superior, e desde entdo tem sido adotada esta
expressdo”. Desta forma, os termos marketing e mercadologia tornaram-se no Brasil
consolidados como termos que constituiam na andlise do desempenho das atividades
comerciais e econdmicas num fluxo que parte do produtor ao consumidor final.

Para Ries e Trout (2009), o posicionamento iniciou fortemente na década de 1970,
quando os autores foram responsaveis pela publicagao de uma série de artigos com o titulo “A
Era do Posicionamento”. Pontuam assim a existéncia de trés eras: a do produto, a da imagem

e do posicionamento. A primeira, na década de 1950, em que a publicidade era feita a partir
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de “ratoeiras” para captar consumidores. A segunda era se caracterizou pelo investimento das
empresas na imagem e reputacdo tanto corporativa quanto do produto e dos servi¢cos. Ambas
chegaram ao fim pela replicacdo em massa das mesmas estratégias por varias empresas,
tornando as ofertas muito parecidas. A terceira era, a do posicionamento, foi definida pelos
autores como a busca dos profissionais por “uma posi¢do na mente do potencial cliente, uma
posicdo que leve em consideracdo ndo apenas os proprios pontos fortes e fracos da empresa,
mas também os de seus concorrentes”.

Essa publicacdo dos autores foi essencial para o desenvolvimento do conceito de
posicionamento, seu papel na comunicagdo e no marketing. Antes disso, posicionar-se era
uma atividade ndo muito dificil, pois ao final da Segunda Guerra Mundial, as incorporagdes
tecnoldgicas, as crescentes taxas de crescimento populacional e a pouca capacidade produtiva
favoreciam o atendimento das ofertas sem dificuldades em definir diferenciais. A partir da
década de 1960, as economias se amadureceram, com isso a quantidade e variedade das
ofertas tornaram a proliferacdo da concorréncia algo inevitavel. O posicionamento passou a
ser essencial na criacdo de produtos e servicos com valor e diferencial no mercado (URDAN
& URDAN, 2010).

2.2 Conceito de posicionamento

Kotler e Keller (2006) definem o posicionamento como elemento essencial para
definir o sucesso organizacional, pois € a projecdo na mente do cliente-alvo de um produto ou
servico com diferencial. O objetivo é potencializar as vantagens competitivas da empresa,
orientando estratégias que criem uma proposta de valor ao cliente com capacidade de mostrar
a ele a esséncia da marca e os motivos pelo qual deve escolher os produtos e servigos dela.

Com uma definicdo conhecida como pioneira, Ries e Trout (2009) afirmam que o
posicionamento se inicia a partir de um foco especifico, que pode ser um produto, uma
empresa ou uma pessoa. Posicionamento ndo sdo as acgdes feitas com este determinado foco,
mas o que se faz para posiciona-lo na mente do cliente potencial.

De um lado os autores apontam que é um processo pela busca ndo somente da criacdo
ou da inovacgdo, mas da manipulacdo das conexdes ja existentes nas mentes das pessoas. Um
pouco diferente desta abordagem mais operacional, Kotler e Keller (2006) acreditam que a
base estd na constru¢cdo de uma estrutura de referéncia, na qual é preciso identificar a

concorréncia e o mercado-alvo, de forma a orientar demais estratégias competitivas, as de
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diferenciacdo, as referentes ao ciclo de vida do produto e analisando ainda a evolugdo do
mercado.

Diante disso, Di Mingo (1987) acredita ndo apenas em um anico, mas em dois lados
do posicionamento. O primeiro se refere ao posicionamento no mercado, leva em
consideragdo suas caracteristicas de forma que uma anélise competitiva seja definida a fim de
compreender 0s segmentos e concorrentes, estabelecendo assim bases de um planejamento
estratégico. O segundo lado é o posicionamento perceptivo ou psicolégico que objetiva a
fixacdo da identidade do produto na mente dos consumidores, envolve assim acOes de
comunicagédo e promocao.

Mattar et al. (2009, p.355) analisa essas abordagens e conclui:

Entende-se por coeréncia de posicionamento a convergéncia de todas as agdes e
decisBes que envolvam todos os aspectos da marca para 0 conceito proposto no
posicionamento para determinado publico-alvo, mantendo com este integracdo e
sinergia. O conjunto de elementos e aspectos presentes nas dimenses do marketing
mix, resultante de decisdes do ofertante, é tratada como expressfes de marca [...].

Aaker (2012) explica que a marca é o conjunto de elementos que permitem a empresa
competir no mercado, seu valor é composto por passivos e 0s trés tipos de ativos: a
consciéncia de marca, a lealdade a marca e as associacfes a marca. O posicionamento do
produto e servico sera uma reflexdo de uma proposicdo de valor relevante e significativa para
o cliente-alvo.

O esforco da diferenciacdo dos produtos ou servicos ndo é focado somente nas suas
caracteristicas fisicas, mas essencialmente na forma como se apresentam na mente do
consumidor. O posicionamento pode alterar todo o composto de marketing. E uma decisio
estratégica quanto a personalidade da marca e como sera sua percepcao. Primeiro, verifica-se
a posicao de mercado dos concorrentes, e depois, € possivel arquitetar as demais decisdes de
marketing. Varias variaveis devem ser analisadas para indicarem as situacfes que
proporcionem posi¢oes de aproveitamento dos pontos fortes ou a hora de reposicionar. O
posicionamento pode ser por atributo, por uso e aplicacdo, por beneficio, por usuarios ou por
concorrentes (LAS CASAS, 2009).

Assim, Blankson (2001) amplia a visdo sobre o posicionamento dividindo em trés
dimens0es: a estratégica, a conceitual e a operacional, que estdo relacionadas respectivamente
com 0s concorrentes, clientes e a empresa, criando duas perspectivas: a

gerencial/organizacional e a do consumidor.

REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS V. 3, N. 1 (2017)
p. 43



Serralvo e Furrier (2004, p.7:8), diante de analises bibliograficas, observam as
diferencas de conceituacdo e indicam dois grupos de autores: os que defendem o papel
perceptual do posicionamento, partindo da premissa de que o objeto principal é o cliente-alvo
e como se deve alcancar a mente dele, e 0 segundo grupo de autores que acreditam no papel
estratégico do posicionamento, considerando que através dele é possivel transformar o cenério
competitivo, sendo o objeto principal o desenho estratégico da organizacao e de seus produtos
no mercado. Logo, diante dessas duas visdes, definem o posicionamento de marca como um
“processo de estudo, defini¢ao e implementagao de uma oferta diferenciada de valor cujos
atributos proporcionem uma posi¢do vantajosa sustentavel de uma marca em relacdo a

concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepcdo de um puablico-alvo”.

2.3 Posicionamento como estratégia e seu processo

Porter (1999) afirma que uma estratégia tem como finalidade o enfrentamento
competitivo. O estado de competicdo pode ser definido como um conjunto de cinco forgas: a
ameaca de novos entrantes, poder de negociacdo dos fornecedores, a ameaca de produtos ou
servigos substitutos, poder de negociacdo dos clientes e as manobras pelo posicionamento
entre os atuais concorrentes. Desta forma, a estratégia empresarial deve visar a busca por uma
posicdo na qual a organizagdo possa ser capaz de se proteger contra essas forcas e manipula-
las conforme seu interesse, usando o conhecimento da capacidade potencial da empresa e de
suas forcas competitivas no determinado setor.

No principio do surgimento do conceito de planejamento estratégico, Tavares (2010)
indica a existéncia de um conjunto de elementos estratégicos iniciais. Dentre eles, foi criada a
matriz de atratividade no mercado e posicdo competitiva, também conhecida como matriz GE.
Sua finalidade é apoiar decisdes através da analise dos produtos e servigos, divididos em
unidades estratégicas de negécios (UEN), quanto a atratividade do mercado onde se
encontram, como tamanho e potencial mercadolégico, forcas competitivas, crescimento e
outros; e também das suas posicdes competitivas, sendo medidas pela penetracdo das
unidades estratégicas de negocios e suas participacdes de mercado, volume e retorno de
vendas, e entre outras referéncias conforme Figura 1.

Ao contrario do marketing tradicional, na qual o produto e seu desenvolvimento estdo
focados apenas na satisfacdo das necessidades do cliente, 0 marketing que visa vantagem

competitiva tem como principio a entrega de um valor superior a ele. Isto é, desenvolver
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estratégias e tomar decisGes que oferecam vantagem diante do mercado, sendo holistica e
sustentavel em longo prazo. O marketing de vantagem competitiva se concentra em uma
posicdo de superioridade diante dos concorrentes, construida através de estratégias primarias
que podem constituir em lideranca do melhor produto, com um produto incomparavel e
reconhecido como o melhor no mercado; em exceléncia operacional, apresentando um
produto com baixo custo e alto valor pelo beneficio entregue; e/ou em intimidade com o
cliente, focando na customizacdo do produto e conceito de exclusividade (LOPES FILHO,
2006).

Figura 1 - Matriz de planejamento de negocios estratégicos da GE

|
Atratividade do Mercado ou da Industria

|
100%  Alta GO

Média 3% Fraca 0

Posican Competitiva
\
.

Vartavess que podem ser analisadas
na atratividade do mercado

« Patencial

o Crescimento

o Flutuagoes da demanda

Variaveis da posicio competitiva

« Penctragio de mercada

« Participagao
o Gastos

« Retorno

Fonte: TAVARES (2010, p.20)

Para Alcafiiz e Lopes (2000), um posicionamento estratégico é composto também por
quatro aspectos esséncias: o custo, a qualidade do produto e do servico, a fabricacdo de curto
prazo e a entrega do produto. Os pregos, a flexibilidade, o pés-venda, a velocidade de entrega
e outros fatores podem garantir a percep¢do da marca. Porém, mais do que isso, 0
posicionamento deve ser entendido como um norteador de estratégias para competir e tornar

uma marca e a empresa relevantes por compreenderem qual a oferta e para quem entregarem.
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Gracioso (2010) explica que o posicionamento primeiramente parte da missao
organizacional e passa a definir de forma aprofundada o lugar que a empresa e sua marca iréo
ocupar através de sua imagem e atitudes no mercado. Mais do que isso, saber se posicionar de
forma estratégica e inteligente significa representar a visdo e o modelo de negocio da
organizacdo, permanecendo fiel as experiéncias dos clientes e os orientando como
participantes da missdo estratégica (MCGHIE, 2012).

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005) € possivel assim conduzir um processo
essencial para elaboracdo de estratégias do marketing. Inicia-se com a divisdo do mercado a
partir da identificacdo das caracteristicas diversas dos clientes, separando ainda em grupos
similares, o que é chamado de segmentacdo do mercado. Apos isso, é possivel identificar a
atratividade e escolher o mercado-alvo foco das atividades de marketing. Ao fim, o
posicionamento competitivo avalia a posicdo mercadologica dos concorrentes e analisa as
estratégias e diferenciais disponiveis da empresa diante a atratividade, competitividade e
selecdo do mercado.

Para identificar equivocos no posicionamento, pode-se utilizar como instrumento a
pesquisa de posicionamento. Ela pode ser quantitativa, que é focada na comparacao objetiva
dos posicionamentos dos concorrentes e da empresa em relacdo aos desejos, necessidades e
exigéncias dos clientes; e/ou pesquisa qualitativa, quando focada na analise das experiéncias
em relacdo a diferentes aspectos do mercado e conhecimento da percepgédo de imagem que as
pessoas tém; ou a pesquisa multidimensional, analisando diversas dimensbes de forma
simultanea a fim de conhecer a fundo e com mais precisdo como os clientes enxergam o
mercado.

Alguns erros comuns de posicionamento sdo 0 subposicionamento, quando a marca
ndo apresenta valor significante aos clientes; o superposicionamento, quando a empresa €é
percebida de forma restrita; o posicionamento confuso, quando o posicionamento é desconexo
e contraditério, e 0 posicionamento duvidoso, quando a empresa implementa um
posicionamento recusado pelos clientes (KOTLER e KELLER, 2006).

Como visto, a segmentacdo de mercado é essencial e antecede o posicionamento.
Keegan e Green (2013) definem a segmentacdo como um processo de identificagdo de grupos
com atributos homogéneos que dao respostas parecidas a um determinado mix de marketing.

Esse processo pode acontecer diante diversas varidveis como a demografica, geografica, a
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psicogréafica, comportamental e étnica. Com a segmentacdo, a empresa pode definir 0s grupos
de clientes potenciais e mais propicios a dar respostas positivas as estratégias de marketing.

O processo de estabelecimento de uma posicdo deve ainda levar em conta algumas
bases e principios essenciais conforme Urdan & Urdan (2010). As bases podem ser cognitivas
ou afetivas, mas as classificagdes mais comuns séo: 0s posicionamentos baseados em atributo
do produto, em beneficio ou solucdo de necessidade, em ocasido de uso, em segmento de
mercado, em relacdo com outro objeto ou em dissociacao de classe de produto.

Ja os principios do posicionamento sdo classificados pelos autores em seis: o0 da
lideranca do pioneiro, referente aos primeiros a chegar ao mercado; o da categoria, aos que
criam uma nova categoria de mercado; o principio do primeiro na mente do consumidor,
guando a marca consegue ser pioneira na mente dos clientes; o da percepc¢do, considerando
gue o posicionamento leva em consideracdo o processo de comportamento de consumo e
percepcdo do consumidor; o principio do foco, quando a empresa seleciona restritamente e
com maior foco seus argumentos de posicionamento,e o principio da dualidade, que entende
gue em longo prazo as posicdes em uma categoria ja bastante consolidada tende a propiciar
mais fortemente a competitividade entre as duas primeiras marcas.

Assim, Lovelock e Wirtz (2006) indicam que é possivel visualizar de forma mais clara
as percepc¢des dos clientes quanto aos produtos e servicos, consequentemente também quanto
as estratégias competitivas. O chamado mapa de posicionamento ou mapa perceptual é uma
representacdo grafica da percepcdo das posicdes de mercado pela visdo do cliente. Deve-se
utilizar duas variaveis ou atributos e a partir de levantamentos, pesquisas de posicionamento e
de marketing pode ser analisada a posi¢do que a organizacdo ou marca ocupa conforme a
percepcdo dos clientes em comparagdo a outras. Os resultados do mapa de posicionamento
sdo importantes também para conhecer a posi¢cdo de mercado tanto dos atuais como de
potenciais concorrentes, além de indicar os atributos considerados importantes para oS
clientes e se eles realmente estdo sendo percebidos.

Para Churchill Jr. e Peter (2012), a escolha da estratégia de posicionamento deve
considerar ainda a participacdo de mercado e o valor diferenciado a ser entregue de forma a
criar mais oportunidades que os concorrentes.

Neste contexto, Yanaze (2006) levanta a necessidade de calcular ou criar o valor de
uma marca conforme determinados fatores do mercado, ou seja, a valorizagcdo de uma marca

diante alguns fatores que definem o posicionamento. Desta forma, é possivel identificar
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algumas percepcdes essenciais dos clientes, que podem ser utilizadas tanto para criar como

para avaliar as estratégias de posicionamento. S&o estes fatores:

Share of voice: a participacdo organizacional na comunicagdo e promocéo da empresa,
como sua publicidade, em comparacéo a participagao total do setor/mercado.

Share of heart: fator que corresponde ao grau de afetividade e emotivo que a
marca/empresa desperta no publico-alvo.

Share of mind: indica a participacdo na mente do cliente, é caracterizado pela
lembranca da marca/empresa quando relacionada a determinada categoria.

Share of power: fator que indica 0 quanto a empresa em relagdo a concorréncia e todo
0 mercado é capaz de influenciar niveis diversos no setor, como precos e politicas de
qualidade.

Share of needs: sugere quanto a marca/empresa participa da satisfacdo do conjunto
total de necessidades dos clientes.

Share of pocket (wallet): é a participacdo nos gastos totais dos consumidores, ou seja,
quanto dispostos estdo em todos seus gastos a comprar 0s produtos ou servicos.

Share of market: representa quanto do total de vendas no mercado a empresa participa,
também conhecida como market share.

Share of value: indica o valor da empresa/marca, inclui dentre outros a lucratividade,
patriménio liquido e crescimento potencial.

Em sintese, Toleto e Hemzo (1991) corrobora com uma estrutura do processo de

posicionamento. Aponta que se inicia entdo com o estabelecimento de bases de

posicionamento mediante a andlise de oportunidades e atratividade mercadoldgicas. Logo,

devem-se identificar os segmentos de mercado através do levantamento de dados, analise de

dados e caracterizacdo dos segmentos. Apo0s isso, é preciso avalia-los e seleciona-los de

acordo com sua atratividade, tamanho, crescimento e analise das forcas competitivas. A partir

desta etapa, € possivel comecar a estabelecer as estratégias competitivas que serdo

estruturadas pela andlise dos pontos fortes e fracos, assim como pela definicdo de uma oferta

diferenciada e que possibilite a entrega de valor. Por fim, as estratégias do posicionamento

serdo criadas e orientadas de acordo com 0s principios basicos, desta forma ja sera possivel

desenvolver produtos/servicos com diferenciais, alem de esbocar as demais etapas do

planejamento de marketing, como as estruturas do composto de marketing.
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2.4 O posicionamento na era digital

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam trés fases do marketing: o marketing 1.0,
centrado no produto, o marketing 2.0, centrado no consumidor e o estagio atual que é o
marketing 3.0, voltado para os valores. Esta fase considera que os clientes buscam nas
empresas mais que produtos, mas também satisfacdo emocional e espiritual. Isto quer dizer
gue a pessoas passaram a querer marcas e empresas que oferecam missdes, visoes e valores
que contribuam com o mundo. Desta forma, o marketing 3.0 passou a apresentar um
triangulo, formado pela harmonia dos elementos marca, posicionamento e diferenciagédo, que
sdo complementados pelos 3is: identidade, integridade e imagem da marca.

Para Godin (2009), alguns autores afirmam que atualmente o composto de marketing
possui ndo apenas 4ps (produto, preco, praga € promocao), mas sim 7ps (acrescentando
evidéncias fisicas, permissdo e passar a diante). Entretanto, o mercado atual demonstra que
este composto pode ser ineficiente. O autor aponta entdo mais um “p”, um novo integrante do
mix chamado de notavel ou de “vaca roxa”. A diversidade ¢ a quantidade das ofertas no
mercado globalizado e tecnoldgico atual propiciam a invisibilidade. Hoje um dos maiores
desafios é ser notado, criar ofertas excepcionais e que mantenham assim continuamente. Com
as midias sociais, as ideias sdo difundidas mais rapidamente, contudo, chamar a atencdo dos
clientes tem se tornado cada vez mais dificil.

O comportamento do consumidor atual pode ser assim definido como dinamico,
determinado por interacdes e por trocas. As acgdes, opinides e emog¢des mudam cada vez mais
constantemente, pois as interagdes das pessoas e seus pensamentos, emocdes e a¢cbes com 0
seu ambiente estdo ocorrendo com mais facilidade e rapidez, o que contribui para trocas mais
complexas, focadas na busca por valores e atributos que correspondam ao prego que o cliente
estara disposto a pagar (PETER e OLSON, 2010).

Assad (2016) entende que o mercado passa por diversas transformacdes e as
estratégias de marketing ja enfrentam um contexto caracterizado pelas atuacdes intensas das
midias digitais. No cenério atual, o conceito de Marketing Digital, conjunto de agdes de
comunicacgdo e estratégias através do meio da web, ja € bastante disseminado, porém alguns
termos também se tornaram relevantes. O Content Marketing é um termo atual que influencia
a empresa no alcance de suas metas com estratégias mais eficazes. Esta relacionado com a

organizacéo e veracidade dos conhecimentos que a empresa tem sobre seus clientes, podendo
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entdo definir a periodicidade e a forma como reproduzir conteldos personalizados e
direcionados a eles. Outro termo moderno importante é o Inbound Marketing, que trata da
criagdo de contetdos através da analise do publico-alvo com o uso de ferramentas do
Marketing Digital, possibilitando assim atrair clientes e criar relacionamentos com 0s mesmos
por meio de experiéncias de compras que sejam mais relevantes.

Neste contexto, Longo (2014) afirma que a tecnologia deixou de ser experimental e
passou a ser fundamental. O acesso ao meio digital deixou de ser um diferencial por ser cada
vez mais intensificado e ampliado. Hoje se vive em uma era poés-digital. Uma era
caracterizada por mudancas velozes nos ambientes competitivos, tecnoldgicos e pessoais,
tudo movido diretamente ou indiretamente pela meio digital. Desta forma, iniciam-se diversas
transformacfes nos mercados, segmentos que irdo desaparecer e outros que surgirdo
fortemente. O posicionamento se tornou fundamental para conseguir captar a atencdo das
pessoas na busca moderna pela “tensionalidade”. Ou seja, pela harmoniza¢do do que a marca
quer passar e 0 que realmente é percebido pelos clientes. E chamar a atengdo em um meio
inundado de ofertas diversas. Assim, a era pos-digital € caracterizada pelo posicionamento
baseado no diferencial ndo somente através do brand equity, mas principalmente na buscar

por este brand tensity.

3 METODOLOGIA

A pesquisa desenvolvida possui a diferenciacdo quanto aos fins e aos meios conforme
Vergara (2015). Quanto aos fins esta pesquisa foi descritiva e explicativa. De acordo com
Lakatos e Marconi (2013), uma pesquisa explicativa tem por objetivo detalhar as propostas,
acOes e procedimentos ocorridos dentro de uma organizacdo e uma pesquisa descritiva tera
como objetivo detalhar um problema ocorrido na empresa, e depois sugerir uma proposta para
solucdo desta problematica.

Assim, a pesquisa buscou descrever, analisar e registrar 0os processos da area de
Marketing, na empresa Pé com Estilo. Sendo também pesquisa explicativa, analisou e
relacionou os fatos descritos e suas causas com os modelos tedricos obtidos pelo referencial
teorico.

Quanto aos meios, 0 estudo contou com pesquisa bibliografica, estudo de caso e

pesquisa de campo; bibliografica porque foram necessarios pesquisa em livros, artigos
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cientificos impressos ou telematizados, estudo de caso para entendimento dos processos
internos da empresa Pé com Estilo e pesquisa de campo para conhecer o atual
posicionamento, conhecimento ou reconhecimento da marca

Para a pesquisa de campo, de carater qualitativo e quantitativo foram aplicados
duzentos e noventa e seis (296) questionarios para mulheres residentes na cidade de Goiania,
de 16 a 65 anos, pois os calgados da Pé com Estilo sdo femininos e atendem a este nicho de
mercado. Nao foram participantes desta pesquisa homens e mulheres com idade abaixo de 16
anos ou acima dos 65 anos e ndo residentes na cidade de Goiania.

Para se chegar a essa amostra do numero de participantes trabalhamos com o processo
de amostragem para populacdo infinita, ja que o publico a ser considerado seriam todas as
mulheres da cidade de Goiania com idade ja descrita anteriormente.

A férmula aplicada para escolha da amostra foi a seguinte:

2
Lo P4

E

n=

Onde:

n = Ndmero de individuos na amostra

Za/2 = Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.

p = Proporcdo populacional de individuos que pertence a categoria que estamos
interessados em estudar.

q = Proporcéo populacional de individuos que NAO pertence & categoria que estamos
interessados em estudar

(g =1-p). E = Margem de erro ou ERRO MAXIMO DE ESTIMATIVA. Identifica a
diferenca méaxima entre a PROPORCAO AMOSTRAL e a verdadeira PROPORCAO
POPULACIONAL (p).

Aplicando essa formula e considerando uma margem de seguranca de 90%, tivemos 0s
seguintes resultados:

N=[(1,645)?. 0,25]/ (0,05)* = 270
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Duzentos e setenta (270) seria 0 tamanho da amostra, mas vinte e seis (26) outras
pessoas desejaram participar da pesquisa entdo achamos que seria interessante ter um
resultado ainda mais preciso.

As informacdes teoricas foram analisadas por meio de analise textual e os dados
numericos colocados em tabelas e depois visualizados graficamente. Acredita-se que a
dificuldade do método foi a falta de participacdo efetiva dos sujeitos na pesquisa quando nédo
respondendo com veracidade ou quando ndo dispostos a responder. A pesquisa é académica
da &rea de Ciéncias Sociais Aplicadas do curso de Administracdo da UniEVANGELICA -
Centro Universitario de Andpolis, e que de maneira alguma ofendeu ou constrangeu 0s

entrevistados.

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Foi possivel identificar com os resultados da pesquisa de mercado realizada que 34,1%
das pessoas entrevistadas tém entre 26 anos a 35 anos, ainda, 33,4% tém entre 16 a 25 anos,
caracterizando este estudo como uma analise principalmente do comportamento de compra de
adolescentes e jovens. Entre 36 a 45 anos foram abordadas 15,5%, de 46 a 55 anos 10,8% e
56 a 65 anos 6,1%, ndo obtendo resultados para pessoas com mais de 65 anos. Esses dados

estdo dispostos no Graficol.

Grafico 1 — Idade dos entrevistados

3% 0% —

16 a 25 26 a 35

10.0'%
5,0% I 5 l
“ —
36 a 45 46 a 55 S6a 65 Mais de
G5 anos

Fonte: CHAVEIRO, (2017).
O perfil da renda salarial deste pablico também foi abordado no Géfico 2. E possivel

identificar que a maioria possui renda entre dois a quatro salarios minimos (59,5%), em
seguida os consumidores que obtém entre um a dois salarios minimos (38,9%), por fim, de 4 a
8 salarios minimos estdo uma pequena participacdo neste estudo (1%), assim como 0s que
ganham mais de oito salarios minimos (0,7%). Estes dados podem indicar para a marca alguns

fatores econémicos e financeiros do seu pablico alvo, assim ela pode compreender o poder de
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compra do nicho e qual o share of wallet poderd ser alcancado com o posicionamento

planejado (YANAZE, 2006).

Gréfico 2 — Renda salarial
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Quanto ao comportamento de compra, a pesquisa de mercado trouxe resultados com a

finalidade de demonstrar a frequéncia anual de compras de calgados femininos, assim como a

quantidade comprada por ano. Segundo os dados coletados, grande porcentagem dos

participantes da entrevista (62,2%) afirmou adquirir calgados, em média, de duas a trés vezes

por ano, um quarto afirmou adquirir uma vez por ano e o restante, totalizando 12,8%, indicou

que vai as compras mais de quatro vezes por ano conforme Gréfico 3.

Gréfico 3 — Frequéncia anual de compra de cal¢ados femininos
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).
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Em relagdo & quantidade adquirida por ano, o Grafico 4 mostra que mais de 50% dos

entrevistados, declararam comprar de um a trés pares, 49% de quatro a seis pares e 0,7%

adquiri de seis a nove pares, nenhum dos entrevistados declarou adquirir mais de dez pares

por ano. Ambas as informagdes contribuem para estruturar estratégias de venda e de
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producgdo. Indicam que duas estratégias podem ser analisadas: aumentar a frequéncia de
compra, e/ou aumentar o nimero de pares adquiridos.

Gréfico 4 — Quantidade anual de calgados femininos adquiridos
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).

Ainda sobre o comportamento de compra, foi possivel identificar o valor méximo que
0 cliente estd disposto a pagar por este tipo de produto. Os resultados indicam que 11%
consideram que o valor entre R$ 30,00 a R$ 40,00 reais é 0 preco maximo a ser pago por um
par de calgados femininos, ja entre o valor em média de R$ 50,00 a R$ 100,00 reais
concentram-se a maior parte dos entrevistados, somando 57%. E possivel identificar também
que 26% apontam que pagariam de R$ 101,00 a R$ 150,00 reais, sendo que 6% estéo
dispostos a pagar mais de R$ 160,00 reais.

Com a analise dos dados expostos no Grafico 2 e Gréafico 5, tem-se informagdes
fundamentais para compor e integrar as estratégias de posicionamento que se desdobraram em
tomadas de decisdo quanto ao mix de marketing, como o pre¢o. Assim, a marca Pé com Estilo

compreende o que seu publico alvo esta disposto a pagar desde que se crie para ele valor e
diferenciais.

Grafico 5 — Valor maximo que os entrevistados estdo dispostos a pagar.
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).

Quanto as caracteristicas do local onde se adquiri este tipo de produto, foi possivel
coletar dados que indicam onde é realizada com mais frequéncia essa aquisi¢do, assim como
quais caracteristicas sao importantes para que este local seja atrativo e ideal para a compra. Os
entrevistados indicaram que as lojas de calgados sdo as principais (38%), reafirmando o novo
comportamento de compra através das internet, 21% afirmou comprar com mais frequéncia
em lojas virtuais, ja& em Shopping Centers e lojas departamentais apresentaram a porcentagem
de 16% cada, e 9% afirmaram adquirir em feiras livres. Esses dados podem ser conferidos no
Grafico 6.

Grafico 6 — Locais destaques na aquisicao de calgados femininos.

Fonte: CHAVEIRO, (2017).

Também foram analisadas as caracteristicas que os locais que vendem calgados
necessitam ter para se destacar. As principais identificadas foram a diversidade no mix de

produtos (24%), preco acessivel (20,9%), disponibilidade de vendas em plataforma on-line

REVISTA GESTAO, INOVACAO E NEGOCIOS V. 3, N. 1 (2017)
p. 55



(18,9%), produto confortavel (17,6%), local de fécil acesso (10,8%) e estacionamento (7,8%),
conforme Gréfico 7.

Estes dados apresentados nos Graficos 6 e 7 possibilitaram compreender a principio o
mercado competitivo. Indicam quais sdo os principais tipos de concorrentes e contribuem para
definir o marketing de estratégia competitiva que viabiliza decisbes de acordo com o
posicionamento estratégico adotado para que possam ser definidas aquelas em que a marca
ganhe mais espaco mercadologico (LOPES FILHO, 2006).

Grafico 7 — Caracteristicas importantes em uma loja de cal¢ados
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).

As caracteristicas mais esséncias que o produto deve possuir também foram fatores
analisados na pesquisa. A aquisicdo motivada apenas pela marca mostrou ndo ser a mais
frequente, apenas 4,4% afirmaram que apenas conhecer a marca é suficiente para escolher o
produto, enquanto 38,2% apontaram a qualidade do produto como fator fundamental, sendo
que 24,7% consideram o0 preco mais importante e 32,8% tomam a decisdo de compra

independentemente da marca desde que o modelo do produto seja conforme desejado.

Gréfico 8 — Caracteristicas consideradas importantes na escolha do produto
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).

A partir de uma questdo qualitativa na pesquisa de mercado realizada, os entrevistados
indicaram o grau de importancia de algumas caracteristicas do produto e que sdo primordiais
no momento de decidir se sera efetuada a compra, o Grafico 9 aponta os resultados obtidos,
sendo que 1 indica pouca relevancia da caracteristica; 2,3 e 4 posi¢Oes intermediérias, e 5

muito relevante:

Gréfico 9 — Caracteristicas consideradas essenciais no produto

70%
60%
S50¢

a0~

e COn¥foOrto 0% 0% 2.7 35,1% 62,2%
s 2S1E N 0% 0% 13,2% 37.8% 49.0%
Material utilizado 0% 1,0% Q59 41,6% 48,0%
s MO D2 0% 0, 7% 16,2% 52.4% 30, 7%
- Preco 0% 0% 19,3% 52,0% 28, 7%

Fonte: CHAVEIRO, (2017).

Os dados dos Gréaficos 8 e 9 foram de suma importancia para a compreensao do que
cria valor e diferencial no produto para este publico alvo. Assim, é possivel decidir o
posicionamento estratégico e competitivo que tenha como base essencial atender de forma
efetiva as necessidades e preferéncias dos consumidores. Essas caracteristicas criam valores e
se destacam no mercado competitivo, possibilitando a marca Pé com Estilo obter foco nas
suas decisoes e estratégias de marketing.

Por fim, no Gréfico 10 os participantes da pesquisa de mercado indicaram o share of
mind da marca de cal¢ados femininos Pé com Estilo, 76,7% afirmaram ndo conhecer a marca,
0 que indica a auséncia de posicionamento e 23,3% indicaram conhecer a marca. Segundo

Gréafico 11, foi possivel identificar que a marca tambem possuem uma alternativa de
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posicionamento através da revenda de seus produtos, 10% aceitariam ser um revendedor, 70%
afirmaram ndo possuir interesse e 20% afirmaram que talvez aceitassem a proposta de

revenda de calcados Pé com Estilo.

Gréfico 10 — Entrevistados que conhecem a marca Pé com Estilo
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).

Gréfico 11 — Entrevistados que aceitariam revender produtos da marca Pé com Estilo
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Fonte: CHAVEIRO, (2017).
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5 CONCLUSAO

Diante dos resultados alcancados foi possivel compreender o0 mercado alvo potencial
da organizacao Pé com Estilo, assim como as caracteristicas de seus clientes. As informacdes
analisadas tornaram-se fundamentais na estruturagdo de um produto que estivesse
efetivamente direcionado as necessidades e potencial de compra dos consumidores. Desta
forma, apresentaram-se como bases para 0 estabelecimento de um processo de
posicionamento de marca.

Tendo em vista o objetivo principal de divulgar a marca, as agdes de posicionamento
foram geradas a partir dos elementos essenciais para criacdo de valores e diferenciais nos
produtos que por consequéncia criaram oportunidades competitivas. Estes fatores obtidos
indicaram principalmente que a marca necessitava criar propostas de valor baseadas em
precos atrativos, mix de produtos amplo e integrado ao conforto e qualidade, canais de vendas
oportunos como vendas online e através de revendedores da marca.

Com os dados, também foi analisado o perfil do pablico alvo, o que possibilitou
definir alguns fatores primordiais para o processo de defini¢cdo do posicionamento estratégico
e competitivo com foco na divulgacdo da marca Pé com Estilo. Assim, apresentou produtos
direcionados corretamente aos clientes, suas necessidades, desejos e poder de compra.

A marca passou a integrar um processo de execu¢do do posicionamento que devera ser
posteriormente finalizado. Sendo necessario ainda estruturar uma analise mais ampla do
mercado competitivo a fim de estabelecer estratégias com base nas ameacas e oportunidades,
assim como evitar 0s erros comuns como 0 subposicionamento e o superposicionamento.

Em suma, a marca Pé com Estilo compreendeu o mercado que poderia ser explorado.
Para isso, estabeleceu uma proposta mercadolégica de marca a partir dos estudos de
posicionamento e dados da pesquisa de mercado. Esta proposta passou a orientar as acfes de
divulgacdo, assim como de producado e inovagdo dos produtos. Logo, foi possivel identificar

crescimento nas vendas e fundamentalmente no alcance da marca.
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