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REPOSICIONAMENTO DE MERCADO: ANALISE DA EXPANSAO DE UMA LOJA
DO SETOR CALCADISTA EM CAMPINA GRANDE - PB

MARKET REPLACEMENT: ANALYSIS OF THE EXPANSION OF A SHOP OF THE
FOOTWEAR SECTOR IN CAMPINA GRANDE - PB

Dayanne Sonaly dos Santos Barbosa de Lima*
RESUMO

O setor calgadista brasileiro é destaque mundial em termos de produgcdo e consumo.
No contexto regional, a producdo do Nordeste é de suma importadncia no cenario
nacional e a Paraiba, por sua vez, abriga o maior polo produtivo da regiao, o polo de
Campina Grande, importante para o desenvolvimento econémico local. Devido a
isso, na cidade de Campina Grande — PB estao instaladas varias lojas varejistas de
calcados locais, nacionais e internacionais. Nessa perspectiva, esse trabalho tem
por objetivo analisar o processo de reposicionamento da empresa Nega Fulbé para
sua expansao na cidade de Campina Grande — PB. Para isso realizou-se um estudo
de caso de carater exploratério e descritivo com abordagem qualitativa. Para a
revisao bibliografica adotou-se a pesquisa bibliografica, a qual engloba os conceitos
de Planejamento Estratégico, Segmentacao, Posicionamento, Reposicionamento e
Composto de Marketing. Para a coleta de dados realizou-se entrevista semiestrutura
com os soécios da empresa. Adotou-se o método de andlise de conteudo para os
resultados baseados nas técnicas de planejamento e nos 4P’s. Com a analise dos
resultados, conclui-se que o0 processo de reposicionamento na empresa foi positivo,
mesmo que executado de maneira intuitiva devido a falta de planejamento formal.
Percebeu-se também que os elementos que mais sofreram alteracbes com o
processo foram produto e praca, enquanto as adequacdes de preco € promogao nao
apresentaram tanto impacto.

Palavras-chave: Varejo Calcadista. Reposicionamento. Composto de Marketing.
ABSTRACT

The Brazilian footwear industry is a world leader in terms of production and
consumption. In the regional context, the production of the Northeast is of paramount
importance in the national scenario and Paraiba, in turn, is home to the largest
productive center in the region, the Campina Grande hub, important for local
economic development. Due to this, in the city of Campina Grande - PB are installed
several retail stores of local, national and international footwear. In this perspective,
this work aims to analyze the process of repositioning the company Nega Fulé for its
expansion in the city of Campina Grande - PB. For this, an exploratory and
descriptive case study with a qualitative approach was carried out. For the
bibliographic review the bibliographic research was adopted, which includes the
concepts of Strategic Planning, Segmentation, Positioning, Repositioning and
Marketing Composition. For the data collection, a semi-structured interview was
conducted with the company’s partners. The content analysis method was adopted
for results based on planning techniques and in the 4P's. With the analysis of the
results, it is concluded that the repositioning process in the company was positive,

*Graduanda em Administragdo pela Universidade Estadual da Paraiba (UEPB). E-mail:
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even if executed intuitively due to lack of formal planning. It was also noticed that the
elements that suffer the most changes with the process were product and square,
while the adjustments of price and promotion did not present so much impact.

Keywords: Retail Footwear. Repositioning Model. Composite of Marketing.

1 INTRODUCAO

A producéo brasileira no setor calcadista possui destaque em nivel mundial.
De acordo com dados divulgados no ultimo relatério setorial da Associacédo
Brasileira das Industrias de Calgados (ABICALCADOS, 2019), o pais ocupa o 4°
lugar no ranking entre os principais paises produtores e consumidores de calcados
em pares, produzindo 944 milhdes e consumindo 857,1 milhdes, no ano de 2018.
Em termos regionais, o Nordeste do pais apresentou o maior volume produtivo em
2018, responsavel por 54,1% da producao nacional.

Ainda segundo a Abical¢ados (2019), a producédo de calgcados no estado da
Paraiba, por sua vez, representa 15,8% do cenario nacional ocupando o 3¢ lugar e
no cenario regional ocupa o 2° lugar, ficando atrds apenas do estado do Ceara
(28,1%). E no agreste paraibano que esta localizado o polo calgadista de Campina
Grande, que engloba as cidades Campina Grande, Mogeiro, Araruna, Guarabira,
Serra Redonda, Inga e Alagoa Nova (SINDICALCADOS, 2018), maior polo produtivo
do Nordeste, que foi responsavel por 96,9% da producao calcadista da Paraiba em
2018. Em Campina Grande - PB é realizado anualmente o Gira Calgados, evento
voltado para o fortalecimento calcadista da regido realizado pelo Sebrae Paraiba
com o apoio da Federacdao das Industrias da Paraiba (FIEP), do Sindicato das
Industrias de Calgados da Paraiba (Sindicalcados) e do Governo do Estado da
Paraiba (GIRA CALCADOS, 2019).

O sucesso do Polo Calcadista de Campina Grande reflete no comércio local.
A cidade abriga diversas lojas varejistas do ramo calcadista. Manter-se competitiva
no mercado € um desafio enfrentado por estas empresas. Neste sentido, tragar um
planejamento estratégico aliado com ferramentas de marketing que objetivem
atender de forma satisfatéria as necessidades e os desejos de seus publicos-alvo é
fundamental.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2005), ter estratégias direcionadas que
buscam a diferenciacdo perante os concorrentes € um ponto chave para que os
clientes percebam a empresa como referéncia no mercado. Vale salientar que, para
manter a empresa competitiva, em muitos casos, € necessario rever suas praticas e
atuacdo no mercado. O que aponta para que as empresas estejam atentas aos
conceitos de posicionamento e reposicionamento.

Em nivel estratégico, o planejamento de marketing é responsavel pela
definicdo do posicionamento de mercado da empresa. Determinando sua proposta
de valor a ser ofertada ao mercado e como ela se apresenta diante de seus clientes.
Assim, as escolhas estratégicas de posicionamento e diferenciagcdo da empresa
devem buscar atender as necessidades e preferéncias do publico-alvo, afim de que
o resultado alcancado seja satisfatério (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Tendo em vista que o mercado é dinamico, assume-se que as formas de
consumir sao varidveis, os desejos e expectativas dos consumidores sao
influenciados por fatores sociais, econdmicos e ambientais, que convergem para
desafios mercadoldgicos enfrentados pelas empresas. De acordo com Cobra (2015),



existem momentos em que a empresa precisa analisar sua posicdo atual no
mercado, compreender seu publico-alvo e rever as estratégias que utiliza, ou seja,
as vezes € necessario reposicionar-se, buscar uma mudanga de posicao no
mercado em que atua.

Nesse contexto, esse trabalho abordara o caso da Nega Fuld, empresa
campinense que vem ganhando destaque no ramo calgadista com fabricagdo
prépria. A empresa conta com cinco lojas varejistas em trés cidades no estado da
Paraiba, duas em Jodo Pessoa, uma em Esperanca e duas em Campina Grande. A
segunda loja de Campina Grande foi inaugurada em outubro de 2018. Assim,
definimos a seguinte pergunta de pesquisa: Como se deu o processo de expansao
da empresa Nega Ful6 na cidade de Campina Grande?

Mediante o exposto, o presente artigo tem como objetivo analisar o processo
de reposicionamento da empresa Nega Fulé para sua expansdo na cidade de
Campina Grande — PB.

A partir da proposta apresentada, esse trabalho busca contribuir com o
entendimento da realidade especifica da empresa em seu processo de expansao.
Assim como também, produzir conhecimento que amplie a discussao sobre
reposicionamento a fim de que auxilie a tomada de decisao de outras empresas.

A seguir, no referencial teérico, sera tratada a importancia do planejamento
estratégico para as empresas € sua influéncia para a segmentacao, publico-alvo e
posicionamento de mercado. Posteriormente, a pesquisa adentrara nos conceitos de
posicionamento e reposicionamento, destacando as estratégias utilizadas nesses
processos a partir do composto de marketing. Por fim, demonstrando a andlise, a
apresentacao dos resultados e a conclusao da pesquisa.

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Cobra (2015, p. 47) “o planejamento & definido como o
processo de antecipar o futuro e determinar o curso de acao para a realizacao dos
objetivos organizacionais”. Dessa forma, as empresas devem planejar de forma
continua para garantir sua sobrevivéncia e crescimento em logo prazo no mercado
compreendendo a sua situacéo, suas oportunidades, seus objetivos e otimizando os
seus recursos disponiveis, 0 que aponta para o planejamento estratégico (KOTLER;
KELLER, 2012).

Kotler e Armstrong (2015, p. 43) definem o planejamento estratégico como
sendo “o processo de desenvolver e manter um alinhamento estratégico entre os
objetivos e competéncias de uma organizacao e as oportunidades de marketing em
mutacao”. Em concordancia, Cobra (2015, p. 47) especifica que o seu propdsito é
“‘mapear e moldar os negécios e os produtos da empresa com a finalidade de
direcionar o crescimento de vendas e de lucro”.

O planejamento estratégico é a base para os planejamentos das demais
areas de uma organizacao, pois visa adapta-la em busca da obtencao de vantagens
das oportunidades que surgem no ambiente inconstante (KOTLER; KELLER, 2012).
Dentre as areas, a de marketing € uma das principais, pois, 0 seu planejamento é a
ponte entre a empresa e o cliente.

O plano estratégico de marketing ajuda a identificar e avaliar as
oportunidades potenciais de mercado. Tracar estratégias focadas no cliente é o
diferencial competitivo, pois a consequéncia de entender as necessidades e os
desejos dos clientes é alcancar a satisfacdo deles. Dessa forma, as estratégias de



marketing devem estar focadas em criar valor para os clientes construindo um
relacionamento lucrativo com eles (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Ainda segundo Kotler e Armstrong (2015), as empresas devem ter a
consciéncia de que nao conseguem atender de forma lucrativa todos os
consumidores de um determinado mercado. Assim, o ideal é que as empresas
dividam o mercado e selecionem os melhores segmentos para que dessa maneira
seja possivel desenvolver estratégias mais assertivas atendendo lucrativamente os
segmentos escolhidos. Tal processo € construido a partir da segmentacdo de
mercado, definicdo do publico-alvo e posicionamento.

2.1 Segmentacao, selecao (publico-alvo) e posicionamento

Para que a empresa alcance seus objetivos de forma mais clara, € importante
que sua atuacao perante o mercado esteja bem definida. Grewal e Levy (2012)
destacam a realizagdo da analise STP, ou seja, processo de segmentacao, selecao
(target) e posicionamento como sendo uma das etapas do plano estratégico de
marketing que permite identificar e avaliar as oportunidades de mercado para
empresa. E, também, é valido destacar a importancia desse processo como
facilitador para o relacionamento com os clientes.

A segmentacdo de mercado € o inicio do processo, que por definicdo é a
“divisdo de um mercado em grupos menores de compradores com necessidades,
caracteristicas ou comportamentos distintos que podem requerer estratégias ou
mixes de marketing diferenciados” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 208). Essa
divisdo permite que as necessidades especificas de cada cliente sejam alcangadas
de maneira mais efetiva e eficiente. E valido ressaltar que para uma segmentacao
ser eficaz é necessario que os segmentos identificados sejam mensuraveis,
acessiveis, substanciais, diferenciaveis e acionaveis (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Conforme Cobra (2015), a segmentacdo tem grande importancia para as
empresas porque também representa investimentos, pelo fato de que é possivel
alocar recursos para cada segmento de acordo com o seu perfil. Resultando em
custos menores, tento em vista que se pretende atingir segmentos menores ao invés
da populacdao em massa, e um maior retorno financeiro, uma vez que a promogao €
dirigida a um grupo especifico.

Findada a segmentacéo, o proximo passo € a decisdo da empresa em relacao
a quais e quantos segmentos atenderdo, ou seja, selecionar o publico-alvo. Essa
identificacdo é importante porque os consumidores podem ter diferentes estruturas
de conhecimento da organizacdo, assim como também diferentes percepcoes e
preferéncias. Dessa forma, quanto mais segmentado for mercado, mais a empresa
conseguira implementar estratégias de marketing que atendem as necessidades do
seu publico (KELLER; MACHADO 2006).

Ainda sobre a selecao do mercado-alvo, Cobra (2015) destaca alguns fatores
que devem ser considerados pelas empresas na escolha do (s) segmento (s), que
sao: o tamanho e as caracteristicas de crescimento e, também, a atratividade e a
compatibilidade com os recursos e objetivos da empresa.

O posicionamento € a Ultima etapa no processo estratégico de segmentacao
de mercado. Para Grewal e Levy (2012, p. 159), o posicionamento de mercado
“envolve um processo de definicdo das variaveis do composto de marketing, de
forma que os clientes visados tém um entendimento claro, distinto e desejavel do
que o produto faz ou representa, em comparagao aos produtos concorrentes”. Ou
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seja, 0 posicionamento visa criar de forma clara e objetiva o que o produto/servico
que a empresa oferece representa no mercado, de maneira a se diferenciar dos
concorrentes se destacando no mercado em que atua.

Na secao a seguir sera discutida com mais profundidade os processos de
posicionamento e reposicionamento de mercado, tendo em vista o foco deste
trabalho.

2.2 Posicionamento e Reposicionamento

Desenvolver estratégias e buscar oportunidades de mercado sao tarefas
direcionadas a area de marketing nas organizacbes. Nesse contexto, €
indispensavel atentar-se para o relacionamento com os clientes, entendendo que o
desenvolvimento de marcas e ofertas oportunas ao mercado sao importantes, porém
entregar e comunicar valor ao publico é primordial. Essa relacdo bem administrada
propiciara a empresa resultados positivos (ROSSINI et al., 2016).

Dessa forma, atentar-se para a forma que se posiciona no mercado e
observar se a proposta de valor pretendida a ser entregue esta sendo compreendida
e aceita pelo publico-alvo, faz com que a empresa otimize a sua atuacéo
identificando possiveis ajustes e/ou mudancas a fazer, se necessario.

2.2.1 Posicionamento

Para Hooley, Saunders e Piercy (2005, p. 197) o posicionamento competitivo
“concentra-se na maneira pela qual os clientes percebem as ofertas disponiveis no
mercado, comparadas umas em relacao as outras”, ou seja, “é o lugar que o produto
ocupa na mente dos consumidores em relacdo aos produtos concorrentes”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 227). De forma simplificada, Oliveira e
Campomar (2012, p. 6), relacionam empresa e publico-alvo, entendendo que
posicionamento “é a definicAo de uma proposta de valor que interesse a empresa,
que seja significativa a um publico-alvo e que, na percepcao dele, seja mais atrativa
em relacdo as propostas elaboradas pela concorréncia”.

Considerado como uma decisao estratégica, o ato de posicionar-se enfatiza a
forma de como a empresa sera percebida no mercado em que atua e quais as
vantagens ela pode oferecer de maneira mais otimizada que os seus concorrentes,
fixadas a partir do valor, atributos-chave e simbolos criados (GREWAL; LEVY,
2012). Esse processo pode proporcionar o aumento da demanda do seu segmento e
também convergir para abertura de novos mercados, o que resultara no aumento do
valor da marca, por isso é importante a avaliagdo continua desse processo para
identificar as oportunidades tendo em vista que os ambientes estdo cada vez mais
dindmicos (ROSSINI et al., 2016)

Destarte, o posicionamento feito de forma adequada resultara para a empresa
vantagens competitivas duradouras auxiliando na solucdo de questdes no que diz
respeito a definicdo estratégica de preco, praca, propaganda € promocao.
Evidenciando a relagao direta entre o posicionamento de mercado com os conceitos
e praticas do marketing estratégico ja discutidos (GALAO; CRESCITELLI;
BACCARO, 2011; COBRA, 2015).

Como ja citado, o processo de posicionamento deve ser avaliado
continuadamente. Mas o que deve ser feito quando tal processo ja nao esta mais
atingindo os resultados esperados?
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2.2.2 Reposicionamento

O reposicionamento tem como base as premissas do posicionamento. Cobra
(2015, p. 181) o define como “a mudanca de posicao de um produto ou marca
existente em um mercado para uma nova posicdo em outro mercado”. Nesse
sentindo, Oliveira e Motta (2011, p. 135), complementam a definicdo de Cobra
(2015), quando explicam que o reposicionamento € “0 processo de alteragdo do
posicionamento desejado e/ou obtido sobre uma oferta ou empresa, viabilizada por
alteracdes em um ou mais elementos do composto de marketing.”. Vale ressaltar
qgue, € com nessa perspectiva que essa pesquisa sera desenvolvida.

Conforme destacado por Grewal e Levy (2012), quando as empresas tentam
mudar seu posicionamento € porque os resultados esperados ndao estdo sendo
alcangados e/ou porque foram vislumbradas novas oportunidades no mercado,
como, por exemplo, a expansao de seu publico-alvo. E ressaltado, ainda, o quanto o
processo de reposicionar-se € desafiador, por isso, um bom planejamento e foco no
gue se deseja mudar sao essenciais.

O reposicionamento é tratado por Keller e Machado (2006) como atualizacao
do posicionamento, concordando com Grewal e Levy (2012), quando abordam que
essa atualizacéo envolve principalmente duas questodes:

A primeira € como aprofundar o significado da marca para tirar proveito de
seus valores centrais ou de outras consideragdes mais abstratas
(laddering). A segunda € como responder a desafios competitivos que
ameagam o posicionamento existe (rea¢do) (KELLER; MACHADO, 2006, p.
81).

Uma questado importante que necessita de atencao nesse processo sao 0s
clientes/publico-alvo, uma vez que a mudanga também acontecera na percepcao
que estes tém com relagdo a marca. Por isso estratégias de comunicagcdo e
relacionamento precisam ser articuladas com clareza e objetividade para que
contribuam positivamente o reposicionamento (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2012).

De acordo com Rossini et al. (2016), para definir como sera o
reposicionamento e executa-lo, é relevante que o composto de marketing, conhecido
como 4P’s (produto, preco, praca e promocao), seja gerenciado, com o intuito de
facilitar a definicdo e identificacdo de pontos que necessitam da diferenciacédo
perante a realidade atual da empresa e de seus concorrentes.

2.2.3 Composto de Marketing

Em meio as mutagdes do mercado, onde o consumidor passou a ter um papel
mais ativo, a oferta de produtos vem sendo cada vez mais ampliada e as
proposicées de valor necessitam ser revisadas com maior frequéncia, é importante
que as decisbes estratégicas de marketing estejam sempre alinhadas com as
modernizacées do contexto organizacional (COBRA, 2015). Esse processo de
definicbes de estratégias se concretiza com base no composto de marketing,
também conhecido como mix de marketing ou 4P’s (produto, preco, praca e
promocgao). O composto de marketing foi criado pelo professor E. J. McCarthy em
1975, que em sua visao € o responsavel pela interagdo da organizagdo com o seu
ambiente interno e externo (COBRA, 2015).



12

Figura 1 — Composto de Marketing: os 4 P’s
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Fonte: COBRA, 2015, p.12

Grewal e Levy (2012, p. 6) definem o composto de marketing, de maneira
genérica, como sendo “o conjunto de atividades controlaveis que a empresa utiliza
para atender as necessidades dos mercados-alvo”. Em uma descricdo mais
especifica, na visdo Santiago (2008, p. 246) o composto de marketing é “uma
combinacao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos das organizacdes”.

A partir disto, é evidente que o planejamento dos 4P’s tem como foco principal
a formulacao de ofertas que sejam capazes de atender as necessidades e satisfazer
os desejos do publico-alvo. Reafirmando que os consumidores estdo no centro de
tudo e o0 quao é importante a entrega de valor ao cliente (KOTLER; KELLER, 2012;
KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Grewal e Levy (2012), objetivamente, atrelam a cada variavel dos 4P’s um
significado de representatividade préatica: P de produto diz respeito a criacdo da
proposta de valor a ser ofertada, P de preco esta ligado com a captura do valor de
tal proposta, P de praca compreende o que serd necessario para que o produto
chegue ao cliente certo e no momento certo e, por fim, o P de promoc¢éo que define
como a proposta de valor sera comunicada ao publico-alvo.

O planejamento do composto de marketing inicia com a criagdo de produtos
(bens, servicos, ideias) em busca de desenvolver um leque de ofertas que
proporcione valor aos clientes-alvo e atendam as suas necessidades e desejos
(COBRA, 2015; KOTLER; ARMSTRONG, 2015). A diferenciagdo de produtos € um
ponto importante a ser observado pelas organizagdes que almejam se destacarem
no mercado. De acordo com Kotler e Keller (2012), caracteristicas como qualidade
(tanto de desempenho como de conformidade), durabilidade e design devem ser
preservadas e colocadas em praticas nas ofertas de valor pelas empresas para que
uma relacdo de confianca seja criada com o cliente e também garanta o bom
desempenho da marca/empresa no mercado.

No que diz respeito a estratégia para determinacéo de preco, Cobra (2015)
destaca fatores como os custos de producao e venda e 0s precos praticados pela
concorréncia determinantes para formacao de preco. Conforme a visao de Grewal e
Levy (2012), o P de preco corresponde a captura de valor, onde para o
estabelecimento de preco deve ser analisado o potencial do comprador em relacéao
ao valor do produto. Relagdo essa que Keller e Machado (2006, p. 140) definem
como preco de valor, que tem como objetivo:

Descobrir a combinacao certa de qualidade de produto, custos de produto e
precos de produto que satisfaga totalmente as necessidades e os desejos
dos consumidores, mas também as metas de lucro da empresa.
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Em resumo, descobrir o equilibrio entre o quanto os clientes estao dispostos a
pagar ficando satisfeitos com a aquisicao e a empresa obtenha lucro com a venda é
o caminho para a definicdo de uma estratégia ideal para determinagéo de preco.

Apés determinar a oferta de valor e o pregco que serd atribuido a mesma,
definir as estratégias que a levara até os clientes-alvo é o préximo passo. O P de
praca é a entrega de valor para o cliente, que acontece por meio dos canais de
marketing que sao:

Conjuntos de organizagbes independentes envolvidas no processo de
disponibilizar um bem ou servi¢o para uso ou consumo [...] Eles formam o
conjunto de caminhos que um produto segue depois da producao,
culminando na compra ou utilizagdo pelo usuario final. (KOTLER; KELLER,
2012, p. 448).

Ou seja, na maioria dos casos existem intermediarios entre os fabricantes e
os consumidores finais, que sao responsaveis por levar o produto ao cliente certo,
nos locais certos e no momento certo visando a diminui¢éo dos custos, de maneira a
satisfazer, ou até superar, as expectativas criadas pelos clientes (GREWAL; LEVY,
2012).

Um desses intermediarios sao os varejistas, que de acordo com Cobra (2015)
vendem os produtos diretamente para os clientes, assumem responsabilidades com
estoques, passam feedback de como estd o comportamento do mercado para os
fabricantes, ambientacdo de loja ou design do market place, localizagcao, enfim
assumem diversas tarefas importante para a entrega de valor para os clientes com
sucesso. E a partir das estratégias de praga que simples consumidores podem se
tornar clientes potenciais.

Entdo, para que haja integracao e sucesso das estratégias tracadas a partir
dos elementos do composto de marketing, a comunicagao é essencial. Sobre o P de
promocao, Grewal e Levy (2012, p. 8) expdéem uma afirmativa l6gica e reflexiva:
“Mesmo os melhores bens e servigcos podem nao ser vendidos se os profissionais de
marketing ndo conseguirem comunicar seus valores aos clientes”. Pois é a partir das
estratégias de comunicagdo que o segmento-alvo tera informacbes da empresa /
marca de maneira a serem influenciados em suas decisdes de compras mediante a
lembrancga do potencial do produto e/ou servigo.

A formacao do mix promocional adequado sera essencial para que a empresa
conquiste seu espaco no mercado e esteja em evidéncia na mente dos seus
consumidores. Entre as acdes estratégicas de comunicacdo, podem-se destacar
campanhas de publicidade, acées de promocado e patrocinio, noticias sobre a
empresa e anuncios em canais de midias (TV, radio, internet, etc). Vale ressaltar
que todas essas ag¢des devem ser selecionadas de acordo com o publico-alvo que
se deseja atingir (SANTIAGO, 2008).

Mediante a discussao, Galao, Crescitelli e Baccaro (2011) ressaltam que o
composto de marketing é o formador do posicionamento contribuindo positivamente
para a sua eficacia a partir de associagcdes que criam uma percepg¢ao Unica da
empresa, marca e/ou produto. Com relagcdo ao reposicionamento, Pinto (2016) e
Rossini et al. (2016) ressaltam a necessidade de que as empresas analisem os 4P’s,
considerando a gestdo de marketing em ambientes competitivos, para que alcancem
bons resultados com o processo, em especifico conquistando novos clientes e
aumentando o consumo dos que sao clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método de pesquisa adotado para este artigo foi o estudo de caso, definido
como “uma investigacao empirica que investiga um fenémeno contemporaneo (“o
caso”) em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto puderem nao ser claramente evidentes” (YIN,
2015, p. 17). Ainda de acordo com Yin (2015), a escolha de estudo de caso € mais
adequada quando a pesquisa esta sendo orientada por questdes de “como” e/ou
“por que”.

Quanto ao objetivo, a pesquisa é de natureza exploratéria e descritiva.
Segundo Teixeira, Enise e Barth (2009, p. 114) o objetivo da pesquisa exploratoéria
“é investigar uma situagdo para propiciar aproximacado e familiaridade com o
assunto, fato ou fendbmeno e com isto gerar maior compreensao a respeito do
mesmo”. Com relacdo a pesquisa descritiva, 0 objetivo central “a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis” (GIL, 2008, p. 28). A combinacao desses dois tipos revela a
preocupacao do estudo com a pratica organizacional.

De abordagem qualitativa, que nao se preocupa com os dados
representativos em numeros, mas sim com a compreensao, de maneira intensiva, da
realidade de um grupo social ou organizacdo. Dentre as suas caracteristicas, é
relevante destacar a objetivacdo do fenbmeno e a hierarquizacdo das acdes de
descrever, compreender, explicar com precisao as relacées entre o global e o local
em determinado fendmeno (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

O objeto de pesquisa, conforme ja citado, € a empresa calcadista Nega Fulé.
Que iniciou sua atuacdo no mercado em 2014 como fabricante e atacadista de
calcados de seguranca, agregando em 2016 o segmento varejista de calcados
femininos com fabricagdo e marca propria. A empresa é uma sociedade familiar que
conta atualmente com cinco lojas no estado da Paraiba, a pioneira foi aberta na
cidade de Campina Grande — PB, onde também esta instalada a fabrica e, que em
2018 houve a expansao para a segunda loja na cidade, processo esse que € o foco
desse trabalho.

Para elaboracao do referencial tedrico e auxilio na discussao dos resultados,
foi determinada a pesquisa bibliografica, que é a consulta de informacées,
documentos e dados coletados por outras pessoas em estudos/pesquisas realizadas
anteriormente (TEXEIRA; ENISE; BARTH, 2009). Realizada com base em livros,
dissertagdes, artigos e documentos de entidades de classe.

A partir disso, a técnica escolhida para a coleta de dados foi entrevista,
definida por Gil (2008, p. 109) “como a técnica em que o investigador se apresenta
frente ao investigado e Ihe formula perguntas, com o objetivo de obtencao dos dados
que interessam a investigacdo”. Com carater semiestruturada, em que um roteiro
com as questdes sobre o tema em questdo € elaborado para nortear a entrevista,
porém sem impedimentos de novos questionamentos surgirem durante o dialogo
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Foi realizada uma unica entrevista, no dia 09 de
abril de 2019, com os sécios / gestores Rosangela do Amaral Bezerra e Matheus
Mendelson do Amaral Vieira, a qual foi transcrita para ser analisada.

Finalizando, a técnica escolhida para analisar os dados coletados foi a analise
de conteudo, que de acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 86) “tem
determinadas caracteristicas metodologicas: objetividade, sistematizagcdo e
inferéncia”. Esta é desenvolvida em trés fases, a primeira é a andlise prévia, a
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segunda é a exploracdo do material e por fim é realizada a fase de tratamento dos
dados, inferéncia e interpretacédo (GIL, 2008).

Tendo em vista o conteldo abordado até o momento, a proxima secao
explanara os resultados e as discussdes obtidos com esta pesquisa.

4 ARRESENTAQAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS: O CASO DA NEGA
FULO

Fundada em 2014, a Nega Ful6 é uma empresa familiar fabricante e varejista
do setor de calgados femininos no estado da Paraiba. Atualmente, a estrutura da
empresa conta com a fabrica e cinco unidades varejistas, onde a fabrica e duas lojas
estao instaladas na cidade de Campina Grande, enquanto a capital do Estado, Joao
Pessoa, abriga mais duas lojas e a quinta loja é localizada na cidade de Esperanca.

De acordo com o gestor 1, no inicio de suas atividades, a empresa nao tinha
nome fantasia e o foco era apenas a fabricacdo de calgcados de seguranca, que
fazem parte do conjunto de equipamentos de protecédo individual (EPI's). Porém,
conforme destacado durante a entrevista, pelo o0 mesmo, “o periodo de vendas era
no inicio do ano e depois do meio do ano quando havia a necessidade de trocar os
calcados”, a demanda pelos produtos apresentava certa sazonalidade, deixando a
producdo ociosa € sem grandes perspectivas de crescimento. Entdo, foi a partir
dessa realidade que surgiu a ideia de criar uma linha de calgcados para mulheres,
tendo em vista que a demanda é maior e constante, nascendo a Nega Ful6.

A ideia inicial era a fabricacdo de sandalias rasteiras com precos acessiveis
cujas vendas eram em atacado e aconteciam na propria fabrica. Entretanto, as
proprietarias enxergaram a oportunidade de abrir uma loja varejista, com o intuito de
saber o que fabricar a partir das respostas dos consumidores final. Entédo, foi aberta
em 2016 a primeira loja da Nega Fulé na cidade de Campina Grande. Mesmo com
uma curta caminhada com relagdo ao tempo, mas com um desempenho intenso no
que diz respeito a atuacdo no mercado, a Nega Fuld vem expandindo e ganhando
espaco no mercado local.

A seguir serdao abordadas questdes especificas tratadas na entrevista junto
aos gestores da empresa, no que diz respeito ao planejamento, posicionamento e
atuacao da Nega Fuldé na cidade de Campina Grande, especialmente quanto a seu
processo de expansao.

4.1 Planejamento e atuacao no mercado

O primeiro aspecto observado durante a analise foi a informalidade no
planejamento. A empresa ndo formalizou um plano de negécios para abertura e
expansao das lojas, ndo possui missao, visao e valores definidos e expostos para o
conhecimento dos colaboradores e clientes, ou seja, nao elaboraram um
planejamento estratégico formal para orientar as tomadas de decisbées da empresa.
Realidade essa que, ndo anula o sucesso das estratégias de mercado utilizadas,
mesmo que definidas de maneira intuitiva. E perceptivel o crescimento, o bom
desempenho e o destaque que a empresa vem obtendo no ramo em que atua.

A decisdo de atuacao no setor varejista foi para a empresa um fator
determinante para tal crescimento e reconhecimento, conforme destacado pelo
gestor 1 durante a entrevista quando afirmou que a empresa “sO cresceu depois
quando a gente se tornou varejista”. E relevante ressaltar também que, o fato da
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empresa possuir fabricacao propria, considerada como uma loja de fabrica facilita
no gerenciamento e atendimento das demandas do mercado.

Outro ponto importante identificado e que possui relevancia para os
resultados que a Nega Fulé vem alcancando, principalmente com relacao as suas
ofertas de mercado, é a sua visao estratégica de inspirar-se em grandes marcas,
nacionais e internacionais, para definir sua producdo a partir das tendéncias de
moda do mercado, que para o seu ramo de atuagcao é bastante importante. Com
relacdo a isso, o gestor 1 comentou que tem uma irma que reside no exterior, a qual
€ a ponte para que a empresa tenha acesso as informacdes de tendéncias de moda
internacionais mais atualizadas, permitindo que a empresa esteja a frente no que diz
respeito aos langamentos de produtos. Neste sentido um dos gestores entrevistados
comenta: “A gente procura sempre ta fazendo o que as grandes marcas fazem. [...]
Justamente, por que a gente sempre vé la fora o que é que vai rodar. Vamos rodar!”
No entendimento dos gestores, essa estratégia faz com que a marca Nega Fuld seja
uma referéncia na questao de lancamentos de produtos no mercado convergindo
para a sua consolidacao.

Com relacdo ao gerenciamento das lojas, os administradores possuem um
vinculo familiar entre si, nesse contexto, os entrevistados definem a gestao baseada
no modelo de franquia informal, onde se percebe que a pratica € realizada de
maneira intuitiva, conforme evidenciado pelo gestor 2 “a gente trabalha como
franquia, mas assim € uma coisa bem interna”. Uma vez que, conforme abordado no
inicio da discussao, ainda ndo existe uma formalizagdo escrita para tal processo.
Nesse sentindo é importante destacar também que a empresa nao possui 0 dominio
de registro da sua marca. Mas foi citado pelao gestor 1 que a empresa esta em
negociacao para a abertura de mais uma unidade na cidade de Patos — PB, para a
qual sera necessaria a formalizacao, tendo em vista que o administrador pretendido
nao possui vinculo familiar.

Ainda nessa perspectiva de planejamento e atuacdo no mercado, é relevante
destacar como a empresa consegue trabalhar a segmentacao e selecao de seu
publico-alvo de forma satisfatoria. Essa questdo é de suma importancia para o
sucesso empresarial, que de acordo com Keller e Machado (2006), conforme
discutido anteriormente, o processo de segmentacdo esta intimamente ligado com
as estratégias utilizadas para atender as necessidades dos consumidores. A partir
disso, observou-se que a Nega Fulé esta atenta as oportunidades de mercado,
atendendo a diferentes publicos com a preocupacéao de satisfazer as necessidades e
desejos de acordo com cada perfil.

A abertura da nova loja na cidade de Campina Grande aconteceu justamente
pela oportunidade vislumbrada a partir da identificacao de um novo publico-alvo,
como evidenciou o gestor 1: “a gente tinha que abrir uma outra loja. N&o teria como
a gente colocar outro publico dentro daquele espaco”. Principalmente pelo perfil de
exigéncia desse novo segmento, como enfatizado na entrevista com um relato de
experiéncia:

Justamente por isso que a gente abriu outra loja, porque tinha um publico
mais selecionado vamos dizer assim. Porque eu ja fiquei de frente a porta
da nossa primeira loja e tinha gente assim mais... ndo sei... de uma situagao
financeira melhor, que achava assim eu vou entrar, ai nessa loja cheia?
(GESTOR 1)

Entéo, percebe-se a sensibilidade da empresa com relacao a identificacéo de
oportunidades de mercado, principalmente quando se trata do cliente. Buscando
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sempre estratégias, mesmo que sem tanta formalizacdo com um carater mais
intuitivo, que impulsionem o crescimento da empresa.

4.2 Posicionamento e Composto de Marketing

Aliar a andlise do composto de marketing (4P’s) com as estratégias a serem
tracadas para posicionamento e reposicionamento de mercado, conforme Rossini et
al. (2016) e Galao, Crescitelli e Baccaro (2011) é importante para que a empresa
consiga visualizar melhor o seu cenario atual facilitando na identificacao e definicao
de pontos que necessitam ser reestruturados em prol do alcance dos objetivos da
organizagao.

E nesse contexto que nas subsec¢des a seguir, embasadas nas definicbes dos
4P’s, serao discutidos pontos de influéncia para o posicionamento da empresa e seu
reposicionamento na expansao, que foram observados durante a entrevista.

4.2.1 Produto

A criacado de valor das empresas esta intimamente ligada com a criacdo de
ofertas de seus produtos, as quais devem ser desenvolvidas com o intuito de
atender de forma satisfatéria as necessidades e desejos dos clientes-alvo, conforme
Gawal e Levy (2012). Para isso, aspectos como qualidade, design e conforto fazem
a diferenca para a escolha produtos, principalmente quando se trata de cal¢ados.

Nesse sentido, a Nega Fuld por ser uma loja de fabrica acaba se
sobressaindo no que diz respeito a qualidade e flexibilidade da producdo. A
inspecao de qualidade ¢ realizada com maior rigor e proximidade, uma vez que o
escritorio administrativo da empresa é instalado na fabrica e a gestor 1 Rosangela
afirma que “eu mesmo inspeciono a qualidade dos produtos e sempre estou
monitorando a producao da fabrica”.

E ainda outro fator relevante que advém pelo fato da empresa trabalhar com a
fabricacao propria é a possibilidade de flexibilizagcao na producao, que facilita no
atendimento da demanda do mercado de forma mais rapida. Pois, existe uma
autonomia para direcionar a produgdo de acordo com as necessidades tanto
momentanea quanto de longo prazo.

Na analise fica evidente a preocupacao da gestdo com relacao a qualidade e
design de seus produtos e seu reflexo na consolidagdo da marca, quando um dos
entrevistados cita duas situacdes reais que aconteceram na empresa:

Ja teve gente que entrou com o calgado da Arezzo, deixou o calcado da
Arezzo na caixa, guardou e saiu com o da Nega Fuld, sabe, isso pra gente é
gratificante, até porque a Arezzo é a top do Brasil [...] S6 que, quando a
gente comecgou a ter nome no mercado, a ter os produtos conhecidos pela
qualidade, as pessoas nao queriam mais a marca delas (revendedores), e
sim queriam a marca da Nega Fulé (GESTOR 1).

Para os entrevistados, esses casos demonstram que eles estao trilhando o
caminho certo e que a criagdo de valor para o cliente esta sendo positiva.

Especificamente no que diz respeito a expansao da loja de Campina Grande,
identificou-se que a reformulacédo das estratégias do P de produto foi necessaria em
consonancia com o atendimento de um novo publico, mesmo que articulada
inconscientemente. Dessa forma, a empresa que demonstra uma preocupacao de
sempre estar atendendo as demandas dos clientes da melhor forma, visualizou a
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oportunidade de incrementar suas ofertas com a criacao de uma nova linha de
produto, calcados mais refinados e de saltos altos. Pois conforme enfatizado pelo
gestor 1 “O publico pedia por esse tipo de calgado!”, por esse motivo ressalta que
“ndo teve uma dificuldade tdo grande para colocar (0s novos produtos), porque
realmente era um tipo de produto que tinha necessidade naquele momento”.

E o fato da empresa, na perspectiva dos entrevistados, ja esta com a marca
consolidada no ambito local, facilitou ainda mais a aceitacdo da repaginacao dos
produtos, segundo comentado pelo s6cio que expds uma suposta situagdo na
percepcao do cliente “se a Nega Ful6 é uma marca que eu ja comprei, que confio
porque ja utilizo, imagina agora que ela melhorou ainda mais e colocou esses novos
tipos de calcados”.

Importante destacar também que a empresa esta em fase de teste com a
inclusao de bolsas, tanto de fabricagdo prépria quando de revenda, na sua linha de
produtos. Buscando verificar estrategicamente, junto aos seus clientes, aceitacao
desse novo produto.

4.2.2 Preco

Ao analisar P de preco, no caso da empresa, logo foi evidenciada a influéncia
pelo fato de ser uma loja de fabrica. Uma vez que, para a determinacao de preco,
variaveis como custo de producao e venda, precos praticados pelos concorrentes e
o potencial do comprador sdo norteadoras para tal fim. Nesse sentindo, a Nega Fulb
consegue trabalhar com margens competitivas com relacao aos pregos que
pratica. E tanto que, quando perguntado sobre as vantagens de ser uma loja com
fabricacao proépria, o gestor 1 destacou que a principal é que “podemos o baixar
preco, vendemos uma coisa melhor (qualidade) com o preco mais acessivel”.

Entdo, analisando a relagcédo entre custo de producgéo e preco da concorréncia
a empresa possui uma vantagem muito competitiva. Levando em consideracédo que
a empresa se inspira em grandes marcas, conforme ja discutido, as quais praticam
precos baseados na relevancia da marca, a Nega Fulé em contrapartida consegue
trabalhar bem os custos de producgao atrelados com a qualidade dos seus produtos,
praticando, dessa forma, precos atrativos e ofertando valor aos clientes, assim
ganhando espago do mercado local concorrendo com as lojas de grandes marcas
instaladas no Estado.

Com relagdo a expansdo, uma informacao relevante a ser destacada é a
pratica de precos iguais nas lojas. Quando questionado quais foram as
estratégias utilizadas para formagcao de preco na nova loja, a entrevista respondeu
que:

A gente foi sé crescendo gracas a Deus e fazendo o melhor e ndo mudando
muito de prego. O calgcado que tem na loja do Centro (primeira unidade da
cidade) é o mesmo que tem na loja do Catolé (segunda unidade da cidade)
€ 0 mesmo precgo, a gente ndo mudou nada (GESTOR 1).

Mas, no que diz respeito a nova linha de produtos que foi criada a partir da
demanda do novo publico-alvo responsavel pela decisdo de expansdo, conforme
discutido na secéo 4.1 e na subsecao 4.2.1, o gestor 1 explica que foi necessério a
elevacao de preco dos novos produtos “com relagdo a sanddlia alta, o calgado
alto mais fino é claro que vai ter um custo diferente, um preco diferente. Porque é
bem mais diferenciado, o acabamento € diferente, os custos com mao de obra e
matérias também”.
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Porém, é valido reforcar que os produtos das lojas sao iguais, por mais que a
nova linha tenha sido trabalhada a partir da abertura da nova loja e 0s precos
também sao os mesmos.

4.2.3 Praca

O elemento do composto de marketing que mais sofreu alteragcdes no
processo de expansao da Nega Fulb foi o P de praca. A partir da reavaliacao desse
elemento, mesmo que inconsciente no que diz respeito a termos técnicos, a
empresa deu um grande salto na sua forma de atuacao no mercado.

“Quando surgiu a ideia de abrir a nova loja, pensamos: vamos abrir em um
local que tenha estacionamento e que tenha esse outro publico”, respondeu o gestor
1 quando perguntado o motivo da escolha da localizacao da segunda unidade na
cidade. O bairro do Catolé foi o escolhido para a instalagdo da nova loja, o qual €
considerado como nobre na cidade, de facil acesso e que vem se caracterizando
cada vez mais como um bairro comercial, conforme ressaltado na entrevista pelo
gestor 2 “o Catolé esta tendo essas caracteristicas, um bairro que tem tudo”.

Especificamente a loja fica na Av. Epidio de Almeida, uma das principais
avenidas do bairro préximo a shoppings centers, saldes de beleza, lojas de roupas,
restaurantes e etc., e conta com um estacionamento, quesito esse bastante cobrado
pelo publico, uma vez que a loja do Centro ndo possui estacionamento. Essas
questdes tiveram total influéncia para escolha da localizagéo, perceptivel durante a
entrevista com as falas dos entrevistados gestor 2 “E porque o publico do Centro é
aquele que ta passando na frente e entra na loja, na do Catolé nao, vocé vai para
aquele fim” e gestor 1 “E também assim, é caminho de shoppings, ndo custa nada
parar e da uma olhadinha”.

Outro aspecto evidente na analise com relagdo a praga foi a mudanca do
ambiente de loja. Enquanto a matriz tem um ambiente de loja pequeno e simples, a
estratégia adotada para a nova foi investir em um ambiente mais sofisticado que
na visao dos gestores é de acordo com o perfil do novo publico.

No Catolé o publico é bem diferente, entra numa porta fechada, vai ta bem
com o ar condicionado. No Centro se a gente colocar a gente espanta. Mas
0 que a gente quis proporcionar mesmo para o cliente foi o bem-estar deles,
porque quem ndo queria ta la no calor, no apertado s6 gastava um
pouquinho mais de combustivel, mas estaria no conforto, comprando pelo
mesmo preco (GESTOR 1).

Com isso percebe-se como a relagdo publico e ambiente de loja é vista pela
empresa e como tem poder de influéncia nas tomadas de decisdes. Pois a nova loja
conta com um espago mais amplo, climatizado, com melhor iluminacdo e
organizacao das vitrines e produtos, e isso foi pensando em proporcionar conforto e
comodidade aos clientes: “a gente sé fez investir mais para atender melhor”.

Quanto aos canais de vendas, a empresa nao fez alteragdes, conforme o
gestor 1 “sdo feitas nas lojas fisicas e online s6 pelo Instagram agora”. Foi citado
que a empresa tem um site que fazia vendas online também atingindo publico de
diversos Estados do Brasil, “A gente ainda tem o site, mas a gente ndo ta
trabalhando baseado nele”. Porém devido a fatores externos, esse canal nao
conseguiu o retorno esperado.

Porque a gente tinha um site, mas nao foi a quantidade de vendas nao foi o
que a gente esperava, no comecgo tava até subindo, mas eu acho que os
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Correios deu uma quebrada geral. Porque, por incrivel que parega, a gente
tinha muita venda pra Sao Paulo, Rio de Janeiro, Maranh&o, Bahia. Mas foi
s6 da aquela subida no valor do frete que ficou meio inviavel. O frete ficou
mais caro do que o produto (GESTOR 2).

Entdo as vendas online sao concentradas no Instagram em todas as lojas
e também trabalham com entrega a domicilio, conforme destacado pelo gestor 1
“As proprias lojas mesmo é que fazem as vendas pelo Instagram. E fazemos entrega
a domicilio também”. Vale salientar que cada unidade tem um perfil préprio na rede
utilizada.

4.2.4 Promocgao

Conforme ja discutido, a comunicacao é essencial para as estratégias do
composto de marketing, uma vez que é a partir desse elemento que a empresa
comunica 0s seus valores aos clientes-alvo e de acordo com Santiago (2008) é
dessa forma que a empresa conquista espagco no mercado para que seja sempre
lembrada por seus consumidores.

Nessa perspectiva, durante a analise do P de promocgao alguns aspectos se
destacaram. Primeiramente, as ferramentas e estratégias de comunicacao sao as
mesmas para todas as lojas da empresa, segundo evidenciado na entrevista pelo
gestor 2 “A gente sempre mantém um padrao em todas as lojas. Entdo, quando
acontece promocao, € para todas as lojas, quando ha mudanca precos é igual para
todas as lojas. As ferramentas de comunicacdo sao iguais para todas as lojas”.
Outro ponto importante observado foi que a rede social Instagram é o Unico canal
de comunicacao utilizado pela empresa para a sua divulgacdo, que o0s
entrevistados concordam e consideram como a diferenca, “Podemos dizer que é a
diferenca”.

Sobre o conteudo publicado também foi ressaltado que “é 0 mesmo conteudo
em todas as lojas, todas sao iguais”. Conforme ja comentado na subsecao anterior,
cada loja possui um perfil no Instagram, porém as gestdes das publicacées sao
iguais para todos os perfis. Ainda nesse sentido, outro aspecto identificado como
grande aliado para a comunicacdo da empresa sdo as parcerias com digital
influencers, chamadas também de blogueiras.

Para Resende e Horta (2017), essas pessoas, através de seus perfis nas
redes sociais, conseguem interagir com 0s seus seguidores através de conteudos
publicados e assuntos compartiihados influenciando-os e, atualmente vem
conquistando espaco no mercado, assumindo o papel de intermediadores na
comunicagao entre empresa e publico-alvo, influenciando nas decisées de compras
dos consumidores. Na percepcado dos gestores, o papel das digitais influencers
aliado com o Instagram esta sendo um diferencial para o reconhecimento da marca
€ sucesso nas vendas, como se pode perceber na fala dos entrevistados:

E o que vem fazendo a diferenca, a partir das blogueiras. E fica tudo mais
facill Hoje em dia é incrivel, se Mirela (digital influencer famosa da cidade)
chegar na loja e dizer “olha esse preto aqui é branco, vocé vem comprar
esse preto, mas ele branco”, nao tem outro, as seguidoras delas vao
comprar aquele que ela disse. E incrivel o poder que elas tém de
convencimento! Que hoje, televisdo nenhuma vai ter esse poder (GESTOR

1).
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Hoje em dia, ndo se assiste mais tanta televisdo, hoje em dia vocé esta no
seu conforto, vai vendo as fotos, vé as postagens que a gente faz, vai vendo
0s modelos novos que a gente coloca (GESTOR 2).

Ainda sobre a divulgacdo da empresa, reforcou o gestor 2 “0 que a gente
investe em uma loja, a gente investe na outra também” e o gestor 1 “as visitas que
as blogueiras fazem no Catolé, fazem no Centro também”. Evidenciando que mesmo
com a expansao da loja, as praticas no que diz respeito a divulgacao continuaram
sendo as mesmas.

Porém, a partir da abertura da nova loja a empresa comecgou a fazer eventos
de lancamentos de colecdo, antes nao realizados devido a estrutura, localizacao e
publico ndo favorecerem para esses tipos de eventos.

Quando a gente pega a maioria das blogueiras para a loja do Catolé, é
porque a gente pode fazer uma tarde de langcamento, como por exemplo, no
sdbado a tarde que a gente nao abre, mas sabe que se convidar esse novo
publico ele vai. Mas se eu convidar o publico para a do Centro de tarde no
sabado, ndo tem resposta (GESTOR 1).

Por fim, quando discutido a questdo do atendimento, que também faz parte do
elemento promogado, o gestor 1 afirma que os funcionarios das lojas recebem
treinamento interno “nés mesmos que treinamos e orientamos as atendentes, temos
como base a frase: aqui o cliente sempre tem razdo”. Com relagdo ao atendimento
na nova loja, destaca que nao teve algo especifico para tal, mas entende que para o
novo publico faz-se necessario uma maior cautela no atendimento. “Por se tratar
de um publico diferenciado, é importante um atendimento mais atencioso”, diz o
gestor 1.

4.3 Resultados da expansao

Apés analisar os aspectos de atuagdo da Nega Fuld do mercado,
planejamento e estratégias pautadas nos elementos do composto de marketing,
identificar os resultados obtidos com a abertura da nova loja € indispensavel. Sobre
o alcance dos resultados almejados pela empresa, o gestor 1 comenta felizmente “a
gente atingiu um publico bem interessante, ja percebemos totalmente o retorno do
novo publico com relacédo a nova loja, retorno bastante positivo”.

Observa-se também, com relagdo as questdes financeiras, o rapido retorno
do investimento que superou as expectativas da empresa “E tanto que no primeiro
més que a gente abriu, a gente ja teve retorno”, afirma o gestor 1. Que destacou
também que desde a primeira loja, eles sempre prezaram por uma reserva de
seguranca em caso do fracasso dos empreendimentos, “porque a gente tinha o
dinheiro para investir, pensando assim mesmo que nao vender, temos o dinheiro
para pagar as contas. Mas foi tdo bem aceito que no primeiro més a gente teve
retorno!”, reforca o gestor 1. Essa seguranca pode ser um fator que influencie a
informalidade no planejamento.

A consolidacao da marca no mercado local para esse novo perfil de cliente
era outro objetivo galgado pela empresa que, mediante o sucesso da expansao, 0s
gestores ja enxergam o alcance desse objetivo:

Nd&s vemos o seguinte: que a gente esta fazendo a diferenca entendeu?! As
pessoas ja veem a Nega Ful6 como uma marca, uma marca que deu certo,
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entendeu?! Quer dizer que, é uma coisa que de passo a passo esta dando
certo (GESTOR 1).

A empresa inclusive, depois da abertura da nova loja em Campina Grande,
identificou a necessidade de melhorias na loja matriz, a qual passou a funcionar,
desde o dia 03/04/2019 (na semana anterior da realizacdo da entrevista), no prédio
vizinho ao atual que conta com um espaco mais amplo e aconchegante. E ja tem
planos futuros de expansao, conforme comentado na secdo 4.1, estd sendo
analisada a oportunidade de abrir uma franquia na cidade de Patos — PB. E também
estda com o projeto de, no prédio onde estava instalada a primeira unidade, abrir uma
loja de calcados voltados para o publico infantil, conforme comentado pelo gestor 1
“Tudo indica que na antiga loja, na pequenininha, vai ser sé infantil agora. A gente
vai ver esse publico com foco nos produtos de perfil mae e filha”.

Enfim, a entrevista termina com os entrevistados demonstrando o anseio da
empresa “O nosso objetivo é esse, € crescer!”, desejo fundamental para que tanto a
empresa como a marca seja cada vez mais reconhecida no setor de atuacéo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado no inicio do trabalho, o objetivo desta pesquisa foi
analisar o processo de reposicionamento da empresa Nega Fuld para sua expansao
na cidade de Campina Grande — PB, o qual foi alcangado pelo estudo realizado de
acordo com o que havia sido tracado. Os resultados mostraram que sim, houve o
processo de reposicionamento na empresa a partir das mudancas que foram
realizadas.

Como se pbde observar no decorrer do trabalho, um ponto recorrente
presente em toda a analise é a falta de planejamento formal das estratégias e agdes,
0 que nao € um empecilho para a destacavel atuacao no mercado e crescimento da
empresa que sdo baseados em experiéncias intuitivas. Mas, € valido ressaltar que,
seu desempenho poderia ser otimizado com o planejamento mais direcionado.

Nos resultados, percebeu-se também a capacidade que a empresa possui de
leitura do mercado, a partir da sua preocupacao em atender os clientes da melhor
forma, entendo e atendendo as demandas, a exemplo da insercdo de uma nova
linha de produtos. E também, pelo fato de estar sempre atenta as novas
oportunidades que surgem em seu ramo de atuagéo, assim como foi a oportunidade
de expanséao da loja.

Uma relacdo bastante valorizada pela empresa e também uma vantagem
competitiva € a questdo de produto, preco, qualidade e concorréncia. Que pelo fato
de ser uma loja de fabrica e se inspirar em grandes marcas, consegue ofertar
produtos atuais de acordo com as tendéncias do mercado, com um pre¢co menor
devido conseguir influenciar nos custos de producao, dessa forma favorecendo uma
melhor condicdo de negociacdo quando comparado aos seus concorrentes. E que
mesmo atingindo um publico com uma renda maior e investindo em uma estrutura
sofisticada, consegue manter os precos atrativos.

No que diz respeito a atuacao relacionada a promoc¢ao da empresa, conforme
os resultados, é quase indistinta quando comparada as praticas da loja matriz e da
nova loja. Abrindo espaco para reflexdo da possibilidade de integrar a comunicacao,
tendo em vista que ja sdo praticadas as mesmas estratégias para as lojas, ou entao
diferenciar as praticas considerando as diferentes realidades de cada publico e
localidade.
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Outro aspecto observado, sobre a questao de promocao é a efetividade da
rede social Instagram e das parcerias com as digitais influencers, que conforme
analisado nos resultados, traz um retorno bastante positivo para empresa, tanto nas
vendas quanto na consolidacdo da marca, pois devido a internet proporcionar um
maior alcance, o papel das blogueiras complementa influenciando um maior nimero
de pessoas. Vale salientar que, esse canal de comunicacao tem custos menores
que os canais tradicionais, a exemplo da TV, Radio, Outdoors, etc.

Nesse processo de reposicionamento, observa-se que o elemento praca foi o
que sofreu mais adequacdes. A empresa de fato buscou reavaliar suas praticas
nesse quesito, que foi uma consequéncia da escolha de atender um novo perfil de
publico. Mas que todas as mudancas feitas foram validas, ndo s6 devido a atender
as necessidades e exigéncias do novo publico-alvo, mas também para que a
empresa revisasse suas estratégias de entrega de valor aos clientes.

Embora seja um tema recorrente, entender como é a pratica nas empresas
sempre € valido. Nesse estudo de caso foi possivel identificar o confronto entre as
praticas intuitivas e as técnicas da academia, em que as praticas intuitivas nao
impedem a atuacdo de sucesso da empresa. Realidade essa que pode ser
estendida a outras empresas do mesmo porte e perfil ou similares.

Por fim, para estudos futuros, sugere-se estudar a percepcao dos clientes
sobre processo de reposicionamento da Nega Ful6. Assim como também, analisar o
objetivo dessa pesquisa em outras empresas desse porte e com esse perfil tanto no
mesmo ramo de atuagdo quanto em outros, tendo em vista que o mercado local é
bem diversificado. Sugere-se também, adentrar em pesquisas de analise
econbmico-financeira para o processo de reposicionamento nas empresas, em
virtude que este se dedicou mais a gestéo.
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