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1. INTRODUCAO

O projeto foi desenvolvido com o intuito de expandir nosso conhecimento sobre
Gestdo do Composto de Marketing e a Andlise de Cendrios e Planejamento
Mercadolégico, por meio da analise sobre os s quatro “P”’s de Marketing, ou seja, os
canais de distribuicdo (Praca ou Pontos de Venda), Preco, Produto e Promogdo com
informagdes da empresa Alpargatas S.A.

As aulas sobre a Analise de Cenarios e Planejamento Mercadologico, nos
demonstram que tal gestdo possibilita as empresas dos mais diversos ramos e tamanhos
a utilizd-la como parte da sua definicdo de planejamento estratégico, ja que utiliza
fatores que sdo comuns a todas as empresas, sendo necessario que cada organizagao
identifique os pontos especificos internos e externos a sua empresa e mercado,
auxiliando no direcionamento e precisao do planejamento estratégico através de uma
ampla andlise do ambiente corporativo, que ird resultar na criagdo ou adaptagdo de
novas estratégias ou planos de acdo para minimizar OS riscos € maximizar as
oportunidades e as chances de sucesso da empresa.

As aulas sobre Gestdo do Composto de Marketing nos demonstraram que o seu
gerenciamento precisa ser pensado de acordo com o nicho, o estilo da empresa em
questdo, pois assim ira despertar de maneira assertiva o interesse nos clientes, gerando o
desejo de compra e melhorando a experiéncia do cliente, garantindo a oportunidade de
melhorar a comunicagdo da marca, gerar valor para o consumidor, além de desenvolver

uma base solida para o plano de marketing do negécio.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA

Com sede localizada na Avenida das Na¢des Unidas, n°14261, CONJ 1001 A -
ALA Al, Vilas Gertrudes - Sao Paulo/SP, inscrita no CNPJ 61.079.117/0001-05. A
empresa Alpargatas S.A. € uma empresa que atua no ramo de calgados e vestuarios. A
companhia oferece produtos inovadores com tecnologia e design diferenciados e possui
competéncia na construcdo e gestdo de marcas globais. Atualmente, a empresa, com
sede em Sao Paulo, possui fabricas no Brasil e na Argentina, além de escritérios na
Europa, Estados Unidos, Hong Kong e Colombia. Ainda, possui 698 lojas em todo o
mundo e seus produtos estdo presentes em mais de 100 paises.

A organizagdo produz roupas e calgados. Portanto, seus produtos sdo bem
conhecidos, principalmente no Brasil, ja4 que o mercado interno gera mais lucros que o
externo. Seu portfolio integra as seguintes marcas: Havaianas, Osklen e Dupé. A
companhia foi fundada em 1907, com o nome de Fabrica Brasileira de Alpargatas e
Calgados pelo escocés Robert Fraser, em associacdo com uma industria inglesa.
Superando intimeras dificuldades desde o inicio, a Alpargatas S.A. teve seu sucesso
inicial gracas a utilizacdo das sandalias e lonas na produ¢do cafeeira. No entanto, ao
longo dos seus cem anos, esta se tornou conhecida no ramo calgadista.

Posicionada como a maior empresa de cal¢ados da América Latina, tendo seus
produtos comercializados em diferentes paises ao redor do mundo, os principais
concorrentes da Alpargatas estdo as maiores produtoras de calcados do mundo como a

Adidas e a Nike, nacionalmente as empresas Grendene ¢ Vulcabras Azaleia.
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3. PROJETO INTEGRADO

Nesta etapa do PI sdo apresentados os conteudos especificos de cada unidade de
estudo e como sdo aplicados no respectivo estudo de caso, utilizando para isso, uma

empresa real.

31 ANALISE DE CENARIOS E
PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

As mudangas ocorrem em alta velocidade no mercado. A globalizagdo permite
acesso facil e rapido as informagdes, o que torna os clientes mais exigentes em seus
critérios de escolha. Saber o que estd ocorrendo no mercado e quais s3o as projecdes
esperadas sdo fatores essenciais para as organizagdes que buscam manter o seu negocio
competitivo. Entender o mercado possibilita conhecer as necessidades dos clientes e,
assim, ¢ possivel desenvolver estratégias para antecipar-se e suprir essas necessidades.
Nesse contexto, o cenario mercadologico tornou-se uma ferramenta essencial para
auxiliar as organizag¢des no planejamento do seu negocio, buscando atender e fidelizar

clientes.

3.1.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Que estamos em um mundo que muda rapidamente e com grande intensidade, e
que isto tem grande influéncia sobre os negocios, ndo ¢ segredo para ninguém. E cada
vez mais ¢ necessario que as empresas estejam atentas a essas mudancas, sejam elas no
comportamento dos consumidores, econdmicas ou governamentais, ou até mesmo
concorrenciais. As organizagdes precisam analisar detalhadamente o seu
posicionamento neste cendrio econdmico, prever € prevenir que fatores negativos as
influencie, ao mesmo tempo em que destaca seus pontos fortes, e direcionar suas
estratégias para que tenham sucesso neste ambiente mutante. E é neste ponto que a
Anadlise de Cenarios se faz presente.

A Andlise de Cenarios ¢ um conceito difundido por estudos e consultorias que

passou a ser amplamente utilizado como ferramenta de gestdo, apesar de ter sua origem
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na teoria militar. Ela permite que estratégias sejam estabelecidas considerando-se um
contexto futuro, onde fatores que podem impulsionar o negocio sdo identificados,
esperando-se obter um avango perante um cenario competitivo.

E a Analise de Cenarios que ira fundamentar as estratégias da empresa, por isso
¢ de extrema importdncia na concep¢ao do Planejamento Estratégico. Sua principal
funcdo ¢ analisar o contexto (interno e externo) no qual a empresa estd inserida, e
identificar fatores futuros que s@o passiveis de ocorrer, possibilitando-se visdo mais
clara do cenario atual e permitindo a tomada de decisio mais fundamentada e precisa. E
importante destacar que sua principal fung¢do ndo ¢é tentar prever o futuro, mas
identificar fatores que podem se tornar reais a longo prazo.

A metodologia classica mais difundida quando se fala de analise de cenarios
para o planejamento estratégico ¢ a Andlise SWOT (ou FOFA). A sigla tem seu
significado em  Strengths (Forgas), Weakness (Fraquezas), Opportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameacas). Sua principal funcdo ¢ ver o cendrio atual da
organizacgdo e caracteriza-lo sob estes fatores, que podem ser posteriormente analisados
sob duas perspectivas: Analise Interna e Externa, ¢ Pontos que Ajudam e Atrapalham

Negocio.

A anélise SWOT geralmente ¢ estruturada em forma de matriz, o que facilita a

visualizacdo das informacdes que foram identificadas em cada ponto.

e ™

Fatores Ajudam Fatores Atrapalham

Fatores
Internos

Fatores
Externos

AT | GEEETEEK
.
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A partir dessa analise, € possivel um direcionamento muito maior € mais preciso
para planejar as tomadas de decisdes da empresa e conseguir identificar com mais

clareza os aspectos positivos e negativos que influenciam o negdcio.

Portanto, a elaboracdo da analise SWOT tende a reduzir a0 maximo a ocorréncia
de erros na realizacdo de acdes estratégicas no ambiente empresarial. Ela pode ser util

para a organiza¢ao das mais variadas maneiras:

- Possibilita um estudo aprofundado da situag¢@o interna e dos aspectos
externos que podem ameagar o crescimento da empresa;

- Permite uma analise criteriosa da concorréncia;

- Indica possiveis acdes a serem tomadas;

- Pode facilmente ser aplicada por empresas de pequeno, médio ou grande

porte devido a sua grande facilidade e praticidade de aplicagao

Ambiente interno

O ambiente interno € o que os gestores conseguem controlar, dominar e
compreender forcas e fraquezas. Relaciona o que pertence a empresa, portanto, ¢ de
facil intervengdo, seja nas maquinas, vendas, tecnologias, gestdo, frotas, carteiras de

clientes, filiais, cultura organizacional, investimento etc.

Forcas

As forcas de uma empresa sao os quesitos que a fazem se destacar perante a
concorréncia. Estas beneficiam o negocio e estdo sob o controle dos empresarios. Na
analise SWOT, exemplos: se uma marca tem nome consolidado no mercado, esse ¢ um
ponto forte; se uma institui¢ao de ensino tem professores altamente qualificados, eis seu
ponto forte. Caso uma clinica médica possua os equipamentos mais modernos do
mercado: ponto forte.

Além disso, podemos acrescentar outros itens, como unido da equipe, boa
quantidade de ativos, modelos de cobranga eficazes, bom relacionamento estratégico,

entre outros fatores.

e Forcas - Havaianas Alpargatas S.A.
- Dominio do mercado

- Diferenciagdo e grande portfolio de produtos
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- Matéria prima abundante de facil obten¢ao e marca consolidada

- Sem restri¢des quanto a demanda de clientes, atendimento diferenciado
e personalizado

- Forte identidade da marca com o produto design, qualidade e inovacao

- Consumidores fiéis

- Investimento em Marketing Ambientalmente responsavel Metonimia

- Grande capilaridade comercial

Fraquezas

O que ha de interno na empresa que atrapalha o seu crescimento? Estes sd3o os
pontos fracos que precisam ser amenizados. Apesar de estarem dentro do controle, as
fraquezas nao ajudam a realizar a missao empresarial. Exemplos de analise SWOT
possiveis sdo matéria-prima em escassez, equipe pouco qualificada, produto perecivel,
tecnologia ultrapassada e dificuldade no processo de entrega.

Uma empresa que trabalha com produto perecivel e estd longe das pessoas que
adquirem esse produto, tem uma fraqueza. O mesmo ocorre com empresas que
trabalham com construcao civil, mas t€ém maquindrio desgastado. Ha solucao para tais
problemas, mas elas sdo proteladas ou por falta de planejamento ou por falta de

dinheiro.

e Fraquezas - Havaianas Alpargatas S.A.
- Pouco espaco para o crescimento interno
- Muitas concorréncia

- Prego alto em relag@o aos concorrentes

Ambiente externo
Diferente do interno, a empresa ndo controla tais fatores. Entdo a andlise de
mercado Swot deve levar em consideragdo itens como juros, cambio, legislacdo,

politicas ambientais, crises econdmicas, desastres naturais, clima, entre outros.

Oportunidades
Trata-se de um cenario que favorece a empresa. Uma rede de hotéis ¢ favorecida
por um grande evento no pais ou na cidade em que atua. Uma empresa que trabalha com

exportacdo, se fortalece com taxas de cAmbio mais altas e assim por diante.
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Outros pontos possiveis sdo leis que favorecem a empresa, acesso a nova
tecnologia, langamento de produtos complementares, etc. Por mais que ndo possam ser
controlados, ¢ possivel planejar e se preparar minimamente para aproveitar as

oportunidades.

e Oportunidades - Havaianas Alpargatas S.A.
- Tendéncia de mercado favoravel pelo produto
- Localizagdo dos pontos de venda ¢ privilegiada e estratégica
- Aumento no mix de produtos

- Expandir as exportagdes gragas a alta do dolar

Ameacas

Ao contrario do item anterior, ¢ tudo que cria ambiente desfavoravel para a
empresa. Ou seja, uma rede de hotéis na praia durante um periodo de mau tempo ou
com ameaca de intempéries climaticas mais fortes, outra empresa que tem a principal
matéria-prima encarecida por outras forgas que nao se pode controlar.

Outros exemplos sdo escassez de mao de obra qualificada, mudanga na lei,
entrada de concorrentes no mercado, entre outros. Cabe a gestdo ndo temer as ameagas,

preveni-las a0 maximo e contorna-las da melhor forma possivel.

e Ameagas - Havaianas Alpargatas S.A.
- Mercado altamente competitivo
- Marcas concorrentes de grande renome e consolidadas no mercado
- Sazonalidade da demanda pelo produto
- Atuagdo forte em marketing das grandes empresas
- Imitacdes de outras marcas
- Produtos substitutos mais baratos
- Todos os concorrentes t€ém acesso a matéria prima
- Crise politica e econdmica

- Juros e impostos altos

Portanto, o ambiente de marketing ¢ a combinagdo de fatores e forcas externas e
internas que afetam a capacidade da empresa de estabelecer um relacionamento e servir

seus clientes. Por isso, os profissionais de marketing tentam prever as mudangas, que
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podem ocorrer no futuro, monitorando o ambiente de marketing. Essas mudancas
podem criar ameagas ou oportunidades para o negocio. Entdo, observar essas mudangas
¢ crucial para continuar a evoluir com suas estratégias e planos. Em resumo, o poder de
influéncia do macroambiente resulta de quanto os negdcios de uma empresa dependem
de seus elementos. Uma vez que, seis componentes formam o macroambiente de

marketing:

e Demografico — Quais desenvolvimentos e tendéncias demograficas podem
significar oportunidades ou ameagas a empresa? Como acompanhar esses

movimentos e tomar as decisdes e agdes necessarias?

e Econdmico — A economia afeta dois aspectos essenciais: os niveis de produgdo e
o processo na tomada de decisdo dos clientes. Quais importantes alteragdes em

renda, precos, e crédito afetardo a empresa?

e Sociocultural — Quais mudancas nos comportamentos, valores e estilos de vida
podem afetar a empresa? Qual ¢ a atitude do publico com relagao ao segmento e

aos produtos/servigos da marca?

e Natural — Quais sdo as perspectivas em termos de custos e disponibilidade dos
recursos naturais e de energia? O que pode influenciar na produgdo e

distribui¢do? Como responder a essas mudangas?

e Tecnologico — Quais as possiveis mudangas na tecnologia que impactam a
empresa? Qual € a posigdo da empresa acerca dessas tecnologias? Quais os

principais substitutos genéricos para o produto?

e Politico/Legal — Quais leis e regulamentacdes afetam as estratégias e agdes de
marketing? O ambiente politico e juridico pode afetar diversas areas. Isso
significa que toda empresa precisa estar em dia com essas forcas em todo o

mundo para poder tomar as decisdes certas.

Observacdo, analise e acompanhamento do macroambiente de marketing sdo
cruciais. Porque fornecem informagdes atualizadas sobre a posi¢do atual e os proximos
passos. Assim, como essas for¢as de mercado sdo incontrolaveis, a marca deve

acompanhar para poder trabalhar o mix de marketing como resposta.

10
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As variaveis controldveis da marca sdo os 4Ps do mix de marketing. Dessa
forma, o planejamento e as ag¢des podem se antecipar ou responder as varidveis
incontrolaveis. Embora as empresas sejam autonomas em sua identidade e
funcionamento, estamos todos unidos em um ambiente comum. O macroambiente é o
contexto mais amplo no qual uma empresa conduz suas operagdes comerciais. E o fator
orientador fundamental que lanca luz sobre as condigdes gerais do mercado.

Assim, os elementos do macroambiente desempenham um papel fundamental na
determinagdo das decisdes de uma organizagdo. Ajuda a gestdo a ter uma compreensao
completa do ambiente externo. Além disso, facilita a tomada de decisdo para planejar e
conceber as estratégias e metas mais adequadas. Tais aspectos fazem do macroambiente

um item crucial do planejamento estratégico.

3.1.2 O DIFERENCIAL ATRAVES DA
INOVACAO

Essencial para quem quer se destacar no ramo de atuacdo, o diferencial
competitivo € a chave mestra que faz os clientes passarem a ter uma predile¢do pela
empresa, sao atributos que fazem ela ser Unica e superior aos seus concorrentes.

Esse diferencial ndo diz respeito apenas as competéncias técnicas. Grande parte
das empresas estdo no mercado para sanar problemas e € preciso ter uma visdo sist€émica
do negocio. As empresas com diferenciais claros tendem a crescer mais do que outras e
conseguem se perpetuar como pioneiras no mercado.

Além disso, o diferencial competitivo s6 € reconhecido quando existe resposta
dos consumidores e, para que isso aconte¢a, além do alinhamento completo entre os
setores da empresa, ¢ preciso estar antenado as tendéncias de mercado e como as
novidades e inovagdes podem agregar valor ao seu negocio. Um dos diferenciais mais
dificeis de ser construido, e também um dos mais dificeis de ser superado, ¢ o valor

intangivel associado a empresa. A experiéncia do cliente ¢ um dos fatores decisivos na

fidelizagdo a marca ou produto.

11
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Alpargatas S.A. - Havaianas

Inovacdo - Organizacional ¢ Processos Tecnoldgicos: A inovacdo é algo

fundamental para as empresas. E um ponto comum que nio abre discussdes; quem nao
inova fica, uma hora ou outra, para tras. E essa mudan¢a que se arrisca ao novo muitas
vezes tem sido sindnimo, para varias empresas, de migrar para o digital, como se essa
fosse a unica forma de inovar nos tempos atuais. Bem, estd ai um ledo engano: o varejo
tem apresentado um carater inovador mesmo fora das telas. Esse ¢ o caso da Havaianas,
que anunciou no comego deste ano, como uma inovagao externa para o seu publico, a
primeira loja compacta da marca no mundo. A loja esté localizada no RioMar Shopping
Aracaju, a unidade abriga uma grande variedade de produtos que trazem o espirito
descontraido, alegre e confortavel de Havaianas.

Outras unidades da marca ja tinham sido redesenhadas de acordo com o novo
guideline global de Havaianas e passaram a oferecer mais experiéncias sensoriais, de
personalizacao e de produtos e tecnologias nos atendimentos.

Outro ponto sobre a inovagao ¢ que até mesmo os processos de produgdo podem
ser uma novidade no mercado. No caso da Havaianas, a sustentabilidade faz parte de
todo o design thinking do projeto da loja, através do programa Havaianas ReCiclo onde
se tem chinelos recolhidos, foi feito a partir deles os banquinhos dos espagos para sentar
e experimentar produtos sendo revestidos as mantas de borracha, bem como, a cada
shopping bag onde 75 garrafas plasticas sdo utilizadas no processo.

A unidade de Aracaju conta, ainda, com um balcao de atendimento hibrido, onde
os clientes poderao realizar o pagamento das compras e customizar os seus produtos em
um ambiente super instagramavel, liberando toda a sua criatividade e criando selfies
divertidas, tais inovagdes tecnoldgicas sdo diferenciais estratégicos comparado aos

concorrentes da marca que nao possui programas do mesmo estilo.

Inovacdo - Produto e Marketing: Havaianas ¢ um dos casos de sucesso mais
comentados no mundo dos negodcios. Fala-se da propaganda com celebridades, da
mudanga de posicionamento da marca e do aumento do portfélio. Mas se o chinelo de
borracha ¢ hoje o mais celebrado no mundo, deve isso a uma mudanga profunda no Mix

de Marketing da marca que superou a sua categoria e virou artigo de moda.

12
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Com o novo posicionamento da marca posto em pratica em 1994, o primeiro
passo foi criar outros modelos do chinelo. A estréia foi com a linha Havaianas Top que,
com novas cores ¢ formatos diferenciados, criaram uma segmentacao do produto. Em
seguida, a distribui¢do também passou a ser focada em nichos de mercado. Cada ponto
de venda recebia um modelo diferente, de acordo com seu target.

Outra mudanca foi na exposi¢ao do produto no ponto de venda. Ao invés das
grandes cestas com os pares misturados, criou-se um display para valorizar o produto e
facilitar a escolha e, claro, impulsionar as vendas.

Agora sim, com o produto certo para as pessoas certas, muda-se a comunicagao.
Deixa-se de falar sobre o produto (as tiras ndo soltam e ndo tem cheiro), para destacar o
usudrio e suas atitudes. Entre as estratégias estdo o patrocinio de eventos de moda e o
trabalho de assessoria de imprensa. Nos anuncios para TV, jornais e revistas, as
campanhas mostravam o espirito de boas coisas brasileiras com artistas famosos
colocando o pé a mostra com suas Havaianas Top. Com cenas irreverentes, 0s

comerciais fizeram com que a marca fosse querida pelas pessoas.

A estratégia de marketing da Havaianas foi e ¢ constantemente aperfeicoada,
com o objetivo de aumentar cada vez mais a conexdo com seus consumidores, para
expandir o uso de diferentes produtos, para dar visibilidade aos seus constantes
lancamentos nos mais diferentes territorios de atuagdo. Desde a escolha de parcerias, de
colaboragdes com outras marcas, de eventos, de canais de venda especificos para
produtos exclusivos, até a escolha de influenciadores, de unboxing, entre outras frentes.

E, assim, com essa estratégia que Havaianas deixou de ser apenas um produto
utilitdrio e passou a ser também um produto de moda, que continua se reinventando
diariamente para atuar do basico ao luxo, sempre buscando trazer inovagdes e produtos

exclusivos visando a fidelizagao de seus clientes.

13
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3.2 GESTAO DO COMPOSTO DE
MARKETING

Quando se fala em gestdo empresarial, muitas pessoas lembram apenas de
assuntos relacionados a administracdo interna da empresa, como planejamento
estratégico e a gestdo de pessoas e de finangas. Mas a maneira como a empresa se
relaciona com o mercado e seus consumidores também ¢ crucial para o seu sucesso. E
isso que torna o Marketing muito importante para a Gestdo Empresarial. Um dos
motivos que leva os empreendedores a ignorarem a importancia do Marketing para a
gestdo empresarial ¢ a falta de conhecimento sobre o seu real significado e tudo o que
ele abrange.

Em suma, processos de gestdo do composto de marketing alinhados sdo capazes
de elevar uma marca, estabelecer uma visdo estratégica de marketing e coordenar os
recursos para que o planejamento se transforme em realidade. Atingir e engajar com 0s
clientes em potencial ¢ um componente vital de qualquer estratégia de negdcios. Afinal,
ainda que se invista semanas, meses ou até anos no desenvolvimento de um produto,
sem uma boa gestdo de marketing, o alcance ficaria muito limitado. Sendo assim, seu
gerenciamento pode aumentar significativamente a rentabilidade das empresas por meio
da andlise dos perfis de clientes, da participa¢ao de mercado, da consulta dos resultados
das campanhas, do desempenho da equipe, do ROI e dos custos, entre outros

indicadores.

3.2.1 OS QUATRO “P”s DE
MARKETING

Os 4 Ps do marketing ¢ um famoso conceito que resume os quatro pilares
basicos de qualquer estratégia de marketing, todos eles comecando pela letra P: produto,
prego, praga e promog¢do. A ideia por trds da teoria € que, ao estudar cada um desses
aspectos, planejar e executar agdes que considerem suas particularidades, mais proxima
a empresa fica de seus objetivos de divulgacdo, vendas e constru¢ao de autoridade de
marca.

A origem do conceito, também conhecido como Mix de Marketing ou Composto

de Marketing, remete ao ano de 1960, mas ndo pense que, por se tratar de um

14
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conhecimento antigo, ele se tornou obsoleto. Alias, essa € uma das caracteristicas mais
interessantes dos 4 Ps do marketing: a sua aplicabilidade quase 60 anos depois de ser

proposto.

- Os 4PS do Marketing

ER dEe I oaeme,

Frod uior Freco Praca Promogao

Em primeiro lugar, o foco desse conceito estd em planejar e executar as agdes
que considerem todos os fatores envolvidos. Em outras palavras, fica mais facil alcangar
os objetivos de divulgacdo e vendas, além de construir uma autoridade de marca. Esse
mix faz parte do planejamento inteiro de uma empresa, auxiliando a definir estratégias
de venda mais efetivas na conquista e manuten¢do dos consumidores, ao integrar vendas

e marketing e gerar mais qualidade para os setores.

O gue o cliente guer do produto?

Quais atributos ele precisa ter?

Como ele sera usado? Qual valor recias

pelo produto?

Qual sua aparéncia e qual sua car? . . .
J]a existemn referéncias

na sua area?

O cliente & sensivel ac
prego?

MARKETING Como vocé serd comprado?

PREGO

Onde vocé vai anunciar seu produto?
Qual o melhor momento para promover?

Qual o padrio de mercado paraeste tipo
de produto?

PROMOGAO

1° P: Produto
O mix do Marketing determina que o produto ¢ o principal pilar sustentador do
negocio. Por meio dele, o empreendedor satisfaz as necessidades e desejos do cliente,

além de oferecer beneficios a eles.
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Em outras palavras, os melhores produtos sdo aqueles que geram uma excelente
solugdo e experiéncia de consumo. Devido a essa importancia, os outros 3Ps circulam
em volta do produto, ou seja, sdo criados, atrelados e alinhados com ele. Para que o
produto entregue bons resultados, o empreendedor precisa analisar:

- Qualidade;

- Opcoes e caracteristicas;
- Design;

- Marca;

- Linhas de produtos;

- Servigos agregados.
Outros aspectos a serem considerados sao:

Qual o problema que o produto resolve?
Qual ¢ o seu diferencial?

A quem se destina?

Ele ¢ fisico ou digital?

Qual € o valor que entrega?

Exemplo:

Uma marca X, depois de uma extensa pesquisa de mercado, decide produzir
relogios a prova d’agua que brilham no escuro, e sdo resistentes ao impacto. Este
produto tem o objetivo de ser utilizado para fazer exercicios, dentro da agua ou ndo, e
pode ser utilizado no escuro.

Seu design sera simples, pensando em um publico alvo que estd mais
preocupado com a funcionalidade do que com a estética, ndo possui muitas opgdes de
cores, € o formato sera unico. Sua qualidade ¢ suficiente para resistir ao que ele
promete, mas sem aumentar demais o custo de producdo, permitindo um valor mais
baixo para o consumidor final, que ndo pretende gastar muito, j4 que preza pela
praticidade.

O diferencial do produto ¢ exatamente seu custo-beneficio: um relégio com

diversas vantagens, que nao ¢ muito caro.
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Antes de passarmos para o proéximo P do mix de marketing, ¢ fundamental
ressaltar a importancia da evolugdo de um produto. O ciclo de vida do produto trata das
fases de venda de um artigo ativo no mercado, além de suas particularidades. Os

estagios se dividem em quatro principais:

a. Introducdo: Sucede o planejamento de um produto (o que serd ofertado e suas
caracteristicas) e ¢ a etapa de estreia. Atua sobre o langamento no mercado e a recepcao
do publico-alvo. Aqui, nem sempre o lucro esperado ¢ alcangado, ja que ajustes podem

ser feitos para melhor comunica-lo.

b. Crescimento: Fase em que o publico-alvo reconhece a marca e o seu produto.
Nesta etapa, busca-se aumentar a clientela, seja por meio de estratégias organicas ou

pagas, como anuncios nas redes sociais e difusdo de cupons de desconto.

c. Maturidade: Estagio de estabilidade, em que o produto atingiu o &pice no
mercado e esta gerando lucro como nunca antes. Aqui, € provavel que vocé enfrente
uma disputa de precos com o0s seus concorrentes. Por isso, ndo se deixe levar pelo

comodismo e esteja sempre atento, oferecendo diferenciais como frete gratis.

d. Declinio: Periodo em que as vendas do produto caem. Nesta fase, ¢ essencial
rever as caracteristicas e necessidades do publico-alvo no mix de marketing e reajustar

seu artigo para atendé-las novamente.

2° P: Preco
O preco do produto tem o poder de criar uma reputacao (boa ou ruim) a respeito
do negocio. Além disso, € o Unico pilar do composto do Marketing que gera lucros. Para

definir a precificagdo ideal, ¢ necessario decidir sobre:

- Fatores que pesam sobre o preco (impostos, taxas etc.);
- Modelo de cobranga;

- Politica de descontos;

- Condigdes e formas de pagamento;

- Variagdes regionais.
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E importante lembrar da influéncia do fator psicologico sobre o prego. Existem
empresas que trabalham muito bem os aspectos emocionais dos clientes em relacao aos

beneficios gerados pelo produto.

Quanto maior for a percepcao de valor do item, mais os consumidores estarao
dispostos a pagar por ele. Sendo assim, antes de definir o valor, ¢ importante pensar

também:

- Qual sentimento esse produto pode gerar nos clientes?

- Que beneficio real oferece?

Exemplo:

Continuando com o exemplo do reloégio, como foi dito anteriormente, o seu
preco deve atender a um publico especifico, que ndo esta disposto a pagar muito caro
pela solucao oferecida.

Logo, os custos de produ¢ao, das matérias primas, da infraestrutura, entre outros,
devem ser definidos de acordo com este objetivo. Isso posicionard a marca X como
acessivel perante o publico, o que atrai um segmento especifico da populacgao.

Seu preco deve se encontrar entre um meio termo em relagdo aos concorrentes,
de maneira que a permita produzir um produto de qualidade razodvel, mas ainda sim,

com preco admissivel para uma grande por¢ao da populacao.

3° P: Praca
A praga engloba todos os canais de distribuicdo ou pontos de vendas (sejam
virtuais ou fisicos) que permitem a chegada do produto ao consumidor final. Para que

seja eficiente, o empreendedor precisa analisar:

Canais e cobertura da distribuicao;
- Pontos de venda;

- Locais de estoque;

- Frete e logistica;

- Regides de venda.
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O ideal ¢ que toda essa estrutura esteja interligada. No caso do pequeno
empreendedor, isso significa ter um bom fornecedor, redes sociais para interagdo com os

clientes, produtos em estoque e um bom servigo de entrega.

Exemplo:

O relogio da marca X ¢ produzido em uma cidade do interior, onde a fabrica
consegue economizar com custos de infraestrutura. Essa marca, segundo seus estudos,
tem feito mais sucesso entre homens jovens de 20-30 anos. Dessa forma, e pensando
também em facilitar a logistica de transporte, a sua distribui¢do serd feita
majoritariamente através de certas redes sociais, onde esse publico se encontra.

A maioria das vendas sera feita através dessa plataforma. No entanto, ainda ha
uma parte do publico que resiste em comprar sem poder observar na pratica o
funcionamento do reldgio.

Com isso em mente, a empresa decidiu também disponibilizar por¢des do
estoque para certas lojas de departamento que vendem artigos esportivos. Essas lojas
estdo localizadas nos estados e cidades onde o maior niumero de clientes potenciais foi
identificado. Assim, os consumidores podem se direcionar até estes locais fisicos para

ver como o produto funciona, e se decidir pela compra.

4° P: Promoc¢ao
Fazer promocao significa mais do que dar descontos e criar liquidacdes. Na
verdade, esse P visa estimular o consumo e gerar visibilidade ao produto. Os principais

fatores sdo:

- Relagdes publicas (contatos com os clientes);
- Venda pessoal;

- Descontos e outras vantagens;

- Midias sociais a serem utilizadas;

- Publicidade.

Uma promocdo bem-sucedida ¢ o resultado de um produto, prego e praca bem
estruturados, com agdes estratégicas inteligentes. Uma vez adquirido e utilizado o item,
os clientes devem estar dispostos a continuar consumindo mesmo com o valor original.

Exemplo:
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Por ultimo, a empresa quer que a marca tenha uma imagem jovem, no entanto
séria, para se posicionar com certo nivel de autoridade entre homens adultos de 20-30
anos. A comunicagdo serd feita com uma linguagem jovem, porém nao informal demais.
Através desta, serdo destacados os beneficios fisicos do produto, e quais problemas ele
busca resolver.

A marca busca se associar a uma cultura esportiva, a0 mundo dos esportes, e,
por isso, esta sempre buscando atletas que topam utilizar e divulgar seus produtos,
participando de suas campanhas nas redes sociais.

Por ultimo, ela percebe que a maioria de seus concorrentes nao se encontra com
um posicionamento proximo do publico nas redes, entdo seu objetivo é construir essa
relagdo. Por isso, ela responde duvidas em seu perfil, ensina como utilizar seus produtos

etc.

3.2.2 ESTUDO DE CASO

Em 1962 ocorreu o lancamento das sandalias Havaianas do grupo da Alpargatas
S.A. que se constituiu os calcados genuinamente brasileiros, inspirados em um modelo
japonés, chamado "Zori", que ¢ composto por um solado fino de palha de arroz e tiras
de tecido. A empresa brasileira utiliza borracha como matéria prima e o formato do grao
de arroz para a textura da palmilha, as sandalias de borracha Havaianas despertaram em
seus concorrentes a vontade de imitd-la devido ao seu grande sucesso.

Quando surgiu no mercado seu foco era em um publico de classe média, homens
e mulheres, de todas as faixas etarias. Em 1980, houve um declinio nas vendas do
produto. Desse modo, para melhorar a rentabilidade, o custo do produto no mercado ¢
diminuido drasticamente, tornando-se acessivel as classes mais baixas, ¢
consequentemente a marca passa a ser associada a pessoas de baixo nivel social e de
renda menor. Na década de 90, a marca muda sua estratégia de marketing, se
reposicionando no mercado, o que transforma o status das sandéalias Havaianas e seu
publico-alvo, que passa a ser homens e mulheres, de todas as faixas etarias, classes A e
B, com um perfil descolado. Todavia, a chegada desse novo publico ndo exclui o antigo,
porque apesar de seu reposicionamento ter trazido novas demandas de produtos, que

consecutivamente trouxe novos € mais altos precgos, eles ainda mantém produtos
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“acessiveis” em seu portfolio e utilizam canais que também oferecem precos mais
acessiveis, como atacados e mercados.

No Brasil, este ¢ um dos exemplos mais utilizados por estudiosos dos 4 Ps do
Marketing, pois ¢ um dos maiores casos de reposicionamento de marca que o pais ja
teve. Nos anos de 1980, a marca vendia sandélias para a populacdo mais carente,
possuia pregos populares. Havia no mercado apenas sandalias nas cores azul com
branco, preto com branco e amarelo com branco. Eram vendidas em lojas varejistas
mais populares. A promogao era feita através da televisao, com comerciais gravados por
Chico Anysio, que era um humorista muito popular na época.

Com o passar dos anos, a marca comecou a utilizar os 4 Ps e mudou toda a linha
de producdo. Comecou a criar modelos diferentes e com varias estampas. Com esta
mudanga no produto, o preco das sandélias subiu e as pessoas passaram a ter interesse
em adquiri-las. Foram criadas lojas proprias e comegaram a exportar os produtos. Esse
crescimento se deu devido a uma promocdo muito bem elaborada, onde dizia:

“Havaianas, todo mundo usa”. Hoje, as sandalias s3o artigos de luxo.

Os 4 “P”’s de Marketing - Alpargatas S.A. Havaianas

Produto:

Quando as sandalias Havaianas foram langadas eram modelos mais simples,
com cores nas tiras e sola, dentro de embalagens plasticas, com o surgimento das
Havaianas TOP o modelo passou a ter cores variadas, estilos ¢ uma embalagem mais
caprichada e trabalhada, com design diferenciado entre os de seus concorrentes
tornando seu elemento forte. Qualidade e durabilidade sdo caracteristicas que deram
certo, conseguiram alavancar e fixar a marca.

A marca utiliza da mesma divisdo em todas as categorias feminino, masculino e
infantil. Todavia, dentro de cada uma dessas categorias do portfolio, existem vdrias
subcategorias.

A categoria que possui mais divisdes ¢ a feminina, devido a essa categoria
representa mais de 50% da receita de vendas, a categoria feminina possui 7
subcategorias: chinelos, sandalias, special collection, alpargatas, ténis, acessorios e

novidades.

- Chinelos: +140 produtos de diferentes modelos
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- Sandalias: +65 produtos de diferentes modelos

- Special collection: 12 produtos de diferentes modelos

- Alpargatas: 23 produtos de diferentes modelos

- Ténis: 4 produtos de diferentes modelos

- Acessorios: Essa subcategoria ndo ¢ padronizada como as ultimas, dentro
dela existem bags, mini bags, chaveiros, toalhas, cangas, mochilas,
shopping bag, porta fone, beach bag, maio-body, lencos e boias. Dentro
de tudo isso, ha no minimo 5 variacoes de modelos de cada item.
Novidade: Essa subcategoria faz um compilado de todas as outras
subcategorias, juntando todos os novos produtos de cada uma dessas,
trazendo cerca de 39 novidades para o portfélio

- Total: 288

A categoria masculina esta dividida em 5 subcategorias: chinelos, alpargatas,

ténis,acessorios e novidades.

- Chinelos : + de 50 produtos diferentes.

- Alpargatas: tem 14 produtos diferentes.

- Ténis: tem 5 produtos diferentes.

- Acessorios: assim como a categoria feminina esta ¢ variada caracterizada
porstreet bag, mini bolsa, mochila, chaveiro, porta fone, canga, beach
bag, shopping bag. Novidade: Essa subcategoria faz um compilado de
todas as outras subcategorias, juntando todos os novos produtos de cada

uma dessas, trazendo cerca de 27 novidades para o portfolio.
A categoria kids tem 3 subcategorias: meninas, meninos e baby.

- Meninas: sdo oferecidos 50 chinelos.
- Meninos: disponiveis 39 chinelos.

- Baby: possui 3 chinelos disponivel

Preco:
Durante quase trinta anos, o consumidor das tradicionais sandalias, vendidas
com mais frequéncia em mercados de bairros, se restringia a uma classe menos

favorecida e costumava-se dizer que “Havaianas era chinelo de pobre”. Depois da forte
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concorréncia dos chinelos de PVC, liderados pelo modelo Rider, da Grendene, era
preciso adotar um novo posicionamento para alavancar as vendas e mudar sua imagem
na mente dos consumidores. O grande toque foi o lancamento, em 1994, de uma nova
versao: HAVAIANAS TOP com cores fortes, ligeiramente mais altas no calcanhar do
que o modelo original e o nome gravado em relevo. O novo modelo, com tiras e solados
monocromaticos, foi inspirado na moda inventada pelos surfistas brasileiros que
viravam as palmilhas de suas (antigas) HAVAIANAS a fim de deixar a face colorida
voltada para cima. O modelo foi posicionado no mercado como um produto mais caro
do que as tradicionais. Impulsionada por maci¢os investimentos em campanhas
publicitarias protagonizadas por artistas e celebridades, transformou-se em objeto de
desejo. No primeiro ano, foram comercializadas 300 mil unidades das novas sandalias.
Nas revistas, a explosdo de cores e as imagens divertidas dos anuncios traduziam o
alto-astral da marca. Em seguida, a distribuicdo também passou a ser focada em nichos
de mercado. Cada ponto de venda recebia um modelo diferente, de acordo com seu
publico alvo. Outra mudanga foi na exposi¢ao do produto no ponto de venda. Ao invés
das grandes cestas com os pares misturados, criou-se um display para valorizar o
produto, facilitar a escolha e, claro, impulsionar as vendas.

O valor da sandalia atualmente chega a R$37,99 (chinelos) enquanto no inicio
custava R$5,00 esse aumento ¢ decorrente a reposicionamento, a mudanca de mercado.
No Brasil a Havaianas oferece um preco que agrada todos os seus consumidores, sendo

que a maioria dos brasileiros possui um par de Havaianas.

Praca:

ApoOs a analise feita da parte de distribuicdo da marca Havaianas, temos que
aproximadamente 75% sdo indiretos (atacadistas e distribuidores), 10% sdo auto
servigos (supermercados e hipermercados), 10% sdo varejos (lojas atacarejo e lojas de

0 i inal. < i upri :
departamento) e 5% o cliente final. Isto é, a cadeia de suprimento da marca ¢
fabricante — atacadista — varejistas — consumidores

Os supermercados e hipermercados que sdo de uma grande rede compram direto
do fabricante, justamente por terem um porte grande e precisarem de mais quantidades.

Ja as lojas atacado e lojas de departamento (varejo) de pequeno porte compram dos
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atacadistas. Os indiretos (atacadistas e distribuidores) fazem vendas de médio e pequeno
porte, para um mercado de bairro, por exemplo.

O ponto de venda mais comum no comércio das Havaianas eram os pontos mais
populares, na maioria das vezes em supermercados e depois com o tempo teve a
abertura de franquias com produtos proprios um ponto positivo, pois assim, cria-se um
ambiente conveniente ao seu publico-alvo, levando em conta também o atendimento ao
cliente. Atualmente, existem diversas franquias das Havaianas espalhadas pelo mundo,
onde se podem encontrar modelos especialmente feitos para esses locais. Por isso, €
dificil achar produtos de edigdes especiais em bazares ou supermercados. Esses
produtos sdo mais faceis de serem encontrados em franquias da loja, conseguindo assim

segmentar melhor seus clientes

Promocgdo: A promogdo ¢ sem duvida o ponto mais forte da Havaianas, suas
campanhas publicitarias sdo de humor, combinado com o jeitinho brasileiro. Todas suas
propagandas sdo elogiadas, procurando passar uma ideia Unica, como ¢ visto nas
campanhas "Recuse Imitagdes" e "Havaianas as legitimas". O grupo Alpargatas ¢ um
dos que mais investem em publicidade e marketing, através de comerciais e redes
sociais, com os produtos bem posicionados no PDV, foi o que fizeram a marca ser

conhecida no Brasil e no exterior.
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3.3 CONTEUDO DA FORMACAO PARA A
VIDA: ATUANDO GLOBALMENTE

A Formacao para a Vida ¢ um dos eixos do Projeto Pedagogico de Formacgao por

Competéncias da UNIFEOB.

Esta parte do Projeto Integrado estd diretamente relacionada com a extensdo
universitaria, ou seja, o objetivo € que seja aplicavel e que tenha real utilidade para a

sociedade, de um modo geral.

3.3.1 ATUANDO GLOBALMENTE

e Topico 1: Como valorizar o local pensando globalmente

Hoje em dia temos “o mundo na palma de nossas maos”. As informagdes sao
espalhadas ao redor do mundo em fragdo de segundos e este € o cendrio propicio para
que sejamos influenciados por novos conceitos e conhecimentos a todo momento.

Os potenciais clientes estdo conectados com o globo e isso faz com que estejam
antenados nos assuntos relevantes no ambito global, como por exemplo a preocupacio
com os impactos globais e as geracdes futuras e tal perspectiva motiva o consumo
sustentavel. Portanto, muitos consumidores buscam nas marcas locais, caracteristicas e
valores que estejam em afinidade com esses temas e buscam uma nova experiéncia, uma
jornada de compra que lhes ensine algo ou traga algum valor agregado.

Quando pensamos em desenvolvimento sustentavel, achamos que € uma questao
muito macro, algo intocédvel. Mas, na verdade, estd presente em muitas agdes do nosso
cotidiano. E quando falamos em fazer algo na comunidade ndo ¢ s6 uma questdo de
trabalho voluntdrio ou iniciativas sociais, mas sim pequenas agdes, ¢ possivel ser
“ecopositivo” e trabalhar para que possamos influenciar a mudanca de habitos nas
pessoas ao nosso redor, fazendo com que seja maior do que o impacto no mundo como
consumidor. Exemplos simples de atitudes como: fazer compostagem, plantar arvores,
investir em energia renovavel, reciclar e apoiar financeiramente organizagdes

ambientais podem fazer a diferen¢a para um mundo mais sustentavel.
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e Topico 2: Entendendo a biodiversidade

A biodiversidade apresenta importancia ambiental, econOmica, social e até
mesmo cultural. No que diz respeito as fungdes ambientais, ndo podemos nos esquecer
de que ela ¢ essencial para o funcionamento e equilibrio de todos os ecossistemas do
planeta. Como sabemos, todos os seres vivos participam de alguma forma da cadeia
alimentar, e a retirada de um organismo pode desencadear desequilibrio ecologico.
Além disso, outras relagdes entre os seres vivos sdo importantes. Sem polinizadores, por
exemplo, muitas espécies deixariam de existir.

A biodiversidade apresenta também um papel importante para o homem, uma
vez que a utilizamos como fonte de alimento, de energia € como matéria-prima para a
construcao de varios objetos, como a fabricacdo de roupas, medicamentos, cosméticos e
varios outros produtos. Nao podemos nos esquecer ainda de que a biodiversidade é
frequentemente explorada para lazer e turismo.

E essencial adotar medidas que auxiliem a proteger a biodiversidade, como por
exemplo saber a procedéncia de determinado produto que compramos, bem como, qual
destino sdo dados aos seus residuos, procurar itens que seja madeira de forte legitima e
sustentavel, preferir papel reciclavel, selecionar pescados sustentaveis e evitar espécies

ameacadas.

e Topico 3: Por que chove em alto mar?

De acordo com a microbidloga da Universidade de Massachusetts, Lynn
Margulis, na década de 70 apoiou a Teoria de Gaia e declarou que nos ultimos 15-20
anos, muitos dos mecanismos de autorregulacdo da Terra foram identificados. Como
forma de exemplo, destacou a chuva em alto mar, que acontece devido a formagdo de
nuvens sobre o oceano aberto, sendo quase totalmente uma fun¢do do metabolismo de
algas oceanicas que emitem uma grande molécula de enxofre (como gés residual)
tornando-se o nucleo de condensagdo das gotas de chuva. A formagdo de nuvens nao
apenas ajuda a regular a temperatura da Terra, mas € um mecanismo importante pelo

qual o enxofre ¢ devolvido aos ecossistemas terrestres.

e Topico 4: O aquecimento global é provocado pelo homem?
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O Aquecimento global ¢ o aumento da temperatura média dos oceanos e da
camada de ar proxima a superficie da Terra que pode ser consequéncia de causas
naturais e atividades humanas. Isto se deve principalmente ao aumento das emissdes de
gases na atmosfera que causam o efeito estufa, principalmente o didoxido de carbono
(CO2).

Entre as principais atividades humanas que causam o aquecimento global e
consequentemente as mudangas climaticas, a queima de combustiveis fosseis (derivados
do petrdleo, carvao mineral e gas natural) para geragao de energia, atividades industriais
e transportes; conversdo do uso do solo; agropecuaria; descarte de residuos solidos
(lixo) e desmatamento. Todas estas atividades emitem grande quantidade de CO? e de
gases formadores do efeito estufa.

Todos podem e devem ajudar a limitar as mudangas climaticas, por meio de
acoes em nosso dia a dia podemos fazer a diferenca para ajudar a enfrentar a crise
climatica, como por exemplo: economizar energia, caminhar ou usar bicicleta para se
locomover e preferir meio de transportes publicos, jogar menos comida fora, reciclar e

descartar o lixo corretamente, entre outros.

3.3.2 ESTUDANTES NA PRATICA

Foi elaborado um pequeno video explicando o conceito de sustentabilidade,
como a populagdo atual pode contribuir para as futuras geragdes, bem como, a
importancia das empresas estarem preparadas para as possiveis ameacas € o surgimento
de oportunidades para instituigdes que adotam praticas sustentaveis. Refletindo sobre a
notoriedade do desenvolvimento sustentavel e pontuando as diferencas entre
sustentabilidade social, ambiental e econdémica. Na segunda parte do video
demonstramos que organizagdes que adotam a sustentabilidade empresarial faz com que
a empresa se destaque no mercado, possuindo colaboradores mais motivados, atraindo

investidores e despertando o desejo em novos clientes.

Segue o link do video: https://youtu.be/5SDZBJItpxhE
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4. CONCLUSAO

Com base nas pesquisas realizadas podemos notar que as Havaianas, marca que
pertence ao grupo Alpargatas, transformou-se em uma marca global por meio do
reposicionamento de mercado e das técnicas classicas de marketing e branding, em que
diligéncia e criatividade estdo aliadas a constante inovagdo. No seu centro estava um
produto simples, mas inovador, genuinamente significativo para os consumidores. A
empresa manteve um claro foco no produto e teve o cuidado de permanecer flexivel.
Além disso, Havaianas concentrou-se no maior numero possivel de mercados,
dificultando a entrada de concorrentes.

As aulas de Analise de Cenarios e Planejamento Mercadologico nos mostraram
que a sua gestdo ¢ essencial para ajudar a identificar novas oportunidades de negocios e
auxilia na construcdo de campanhas de marketing que possam atingir de forma positiva
os clientes em potencial de uma empresa, além de extrair informagdes sobre a
concorréncia sendo capaz de contribuir efetivamente com estudos comparativos de
mercado.

As aulas de Gestdo do Composto de Marketing demonstraram que o
gerenciamento do mix de marketing funciona como uma bussola que aponta o caminho
correto na hora da agdo no ambiente de marketing, o mesmo pode ser atualizado de
acordo com as necessidades de cada negdcio, tal ferramenta ajuda uma visdo ampla do
empreendedor, que auxilia na diminui¢do de custos, aumento das vendas, manutengao
dos recursos e otimizacdo de processos, tendo como objetivo final o ganho em
rentabilidade. Utilizar essa estratégia traz para as empresas solucdes para diversos
problemas que geram grandes dores de cabega.

A matéria Atuando Globalmente nos mostrou a importancia da necessidade de
conservacdo dos recursos naturais para as proximas geracgdes, pois notamos que ha um
grande impacto das atividades produtivas no meio natural, sendo repensar nossas
atitudes visando a manutengdo das diferentes formas de vida da humanidade, assim
como para a garantia de oferta de recursos ambientais para as proximas geragdes. Sendo
assim, atuar globalmente para um mundo mais sustentavel perpassa por mudangas nos
héabitos de consumo, nas politicas ambientais e na melhoria da qualidade de vida da

populagdo. Para tal, torna-se necessario uma reavaliacdo dos modos de vida das pessoas,
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com vistas a diminuicdo do consumismo e da predacdo desenfreada dos recursos

naturais, além da promog¢ao de mudangas na estrutura produtiva das industrias.
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