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Resumo

Nunes, Maria Eduarda Santarém. Titulo e subtitulo. Rio de Janeiro, 2015.
Numero de péaginas p. Relatério Final de Estagio Supervisionado Il —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro.

Neste trabalho foi elaborado um plano de marketing internacional para uma
empresa brasileira familiar de pequeno porte, que atua no ramo de varejo de
calcados, a Le Chic. O plano é voltado para a expansao internacional da marca
para Miami, nos Estados Unidos. A partir desse, busca-se analisar pontos
importantes que determinem a viabilidade da expansao do negdcio.

Palavras-chave: Plano de marketing, internacionalizagdo, calgados
brasileiros

Abstract

Nunes, Maria Eduarda Santarém. Hemais, Marcus Wilcox.International
marketing plan for Le Chic. Expansion to Miami. Rio de Janeiro, 2015.
Numero de péaginas p. Relatério Final de Estagio Supervisionado Il —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro.

This work will produce a marketing plan for a small, family Brazilian
company engaged in the retail business of shoes, Le Chic. The marketing plan is
focused on the international expansion of the brand to Miami, USA. It seeks to

analyze important points that determine the feasibility of business expansion.

Key-words: Marketing Plan, international expansion, brazilian shoes
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1 Introducéo

A Le Chic é uma empresa familiar do setor de varejo calcadista e sua
primeira loja foi inaugurada em 2005 no distrito de Itaipava, interior do Rio de
Janeiro. Atualmente, possui dez lojas, sendo nove situadas no Estado do Rio de
Janeiro e uma unidade em S&o Paulo.

Seus produtos sdo sapatos femininos desenvolvidos cuidadosamente, no
gqual cada detalhe é pensado para que o cliente tenha um produto diferenciado,
acompanhando as grandes tendéncias da moda. A empresa preza pela
qualidade e por uma exceléncia no atendimento aos clientes, pois reconhece
que esses dois atributos se tornam um diferencial para a empresa em um
mercado cada vez mais competitivo.

A industria calcadista € uma das mais antigas do mundo. Formas
rudimentares de calgados ja eram utilizadas na idade antiga e sua confecgéo ja
se caracterizava como uma forma de negdcio primitivo. A Revolug&o Industrial
deu inicio a formalizagdo da industria e, em 1870, surgiram as primeiras fabricas
de calcados nos Estados Unidos e na Europa. Desde entdo, os calcados
sofreram grande evolugdo na variedade de formatos e materiais (UNIDO, 2007).

Os EUA sao importadores massivos de calgcados, sendo considerados 0s
maiores importadores mundiais desses produtos. Segundo a World Footwear
(2014), a China é a maior fornecedora americana, responsavel por 83% do
volume total importado em 2013. Percebendo a forte dependéncia de um Unico
fornecedor, os EUA estédo buscando diversificar o fornecimento de calgados para
minimizar essa ameaga. Investimentos no Vietnd e na Indonésia ja séo
praticados com esse propoésito, apresentando 6timos resultados.

De acordo com a U.S. Census Bureau, o mercado americano
movimentou cerca de U$ 50 bilhes em 2014 e possui trés grandes players;
Payless ShoeSource, Foot Locker e The Brown Shoe Company. Segundo a
World Footwear, apesar da crise econdbmica de 2009, o setor conseguiu crescer
nos Ultimos anos por conta de acordos comerciais e pela diminuicdo do precgo da
borracha e do couro.

Atualmente, as exportacdes brasileiras correspondem a 12% das receitas

no setor de calcados, no ano de 2014. No mesmo ano, 0S americanos



adquiriram 11,85 milhdes de pares de sapatos, somando US$ 193,67 milhdes
em receita, valor 2,2% acima do registrado em 2013.

Para impulsionar as exportacdes, foi firmada uma parceria entre a
Abicalcados e a Apex, pela qual serdo investidos R$41,1 milhdes visando
promover marcas hacionais no exterior. O programa é chamado de Brazilian
Footwear.

Visto a expansdo do setor de calcados brasileiros no mercado
internacional, a Le Chic esta estudando a viabilidade de se internacionalizar para

Miami, nos Estados Unidos.

1.1. Objetivo Final

O objetivo desse estudo é elaborar um plano de marketing internacional
para a Le Chic expandir para o mercado de Miami, nos Estados Unidos.

1.2. Estrutura do Trabalho

O restante desse trabalho estd dividido em nove itens, que apresentam a
analise ambiental do mercado de sapatos nos EUA; a andlise interna da Le Chic;
uma analise SWOT; a segmentacdo e o0 posicionamento; a metodologia utilizada
para pesquisa; andlise dos resultados da pesquisa; 0 modelo de entrada nos

EUA; composto de marketing e conclusao.






2 Analise Ambiental

2.1.Ambiente econdmico

De acordo com Churchill e Peter (2010), as variaveis econdmicas de um
pais envolvem a economia como um todo, incluindo padrdes de gastos que
estdo vinculados a ciclos de negécios — tempos de prosperidade, recessédo ou
recuperacao de uma atividade comercial —, além de questdes referentes a renda
disponivel do consumidor, a renda livre de impostos. Conhecer o ambiente
econdmico ajuda a determinar se os clientes estarado dispostos e terdo condicbes
de gastar dinheiro em produtos e servicgos.

Segundo o Santander Trade (2015), os Estados Unidos possuem a maior
economia do mundo. Apesar de ter sofrido uma recessao, devido a crise de
2009, o pais vem se recuperando desde 2010 e ndo mede esfor¢os para
impulsionar sua economia novamente. Nos Ultimos cinco anos, os Estados
Unidos diminuiram seu indice de inflacdo e taxa de desemprego e o0s
mantiveram em niveis controladamente baixos. A Tabela 1 mostra esses dados

e outros sobre a economia estadunidense.

Tabela 1: Indicadores de Crescimento

Indicadores de Crescimento 2011 2012 2013 2014 2015(e)
. 15.517, 16.768,0 | 17.416,2 18.286,6
PIB (bilhdes de USD) 16.163,15
93 5 5 9
PIB(crescimento anual em %, preco
1,6 2,3 2,2 2,2 31
constante)
PIB per capita (USD) 49.746 51.450 53 54.678 57.045
Saldo do Balanco de Pagamentos (em
-7,8 -6,3 -4,8 -4,0 -3,3
% do PIB)
Divida Publica (em % do PIB) 99,0 102,5 104,2 105,6 105,1
indice de inflac&o (%) 3,1 2,1 1,5 2,0 2,1
Taxa de desemprego (% da
. ) 8,9 8,1 7.4 6,3 5,9
populagidoo economicamente ativa)
Balango das transacdes correntes
. -459,35 | -460,75 -400,26 -430,94 -483,58
(bilhdes de USD)
Balango das transagdes correntes (em
-3,0 -2,9 2,4 -2,5 -2,6
% do PIB)

Fonte: IMF - World Economic Outlook Database- Ultimos dados disponiveis.



Apesar da conjuntura econémica que enfrentou, os Estados Unidos ainda
esta bem classificado pelas agéncias de crédito. Essas instituicbes avaliam o
guanto uma empresa ou governo é capaz de saldar suas dividas, dividindo-os
em grupos; o de grau especulativo e o de grau de investimento. Pela
classificacdo de crédito da Standard & Poor's, a empresa que oferece
inteligéncia de mercado de alta qualidade na forma de ratings de crédito e
pesquisa, 0 pais se enquadra ha segunda melhor faixa de grau de investimento,
a AA.

Outro ponto do ambiente econbmico relevante para a internacionalizacéo
da Le Chic é a atual diferenca cambial entre o real e o dolar americano. A
desvalorizacdo da moeda brasileira e a valorizagdo da moeda americana
contribuem para o aumento das exportacdes do Brasil. Como pode ser visto no
gréfico 1, no més de setembro de 2015, o dolar chegou a R$4,1461. Em funcgéo
disso, as exportacdes mensais, tiveram um expressivo crescimento ao longo do
ano, passando de US$72 milhdes em janeiro para US$694 milhdes em
setembro. Para o presidente da Abicalgados, Heitor Klein, a melhora do cambio,
associada aos ganhos de produtividade das empresas, pode trazer mais
oportunidade para os fabricantes brasileiros no mercado externo. “Como o
exportador tem custo em moeda nacional, com o délar elevado ele consegue
formar um preco mais competitivo no mercado internacional.”, afirma o
Presidente-executivo da Abicalgados. Dessa maneira, os produtos da Le Chic

podem atingir o mercado alvo da internacionalizacdo a precos competitivos.

Gréfico 1: Cotacédo do délar - 2015

Data: 23/08/2015
Valor: 4,1461

Dezfl4 JanflS Few/15 Marf15 Abrf15 Mail5s Junfl5 Julls Agofl5s Setfls Outls Nowfls

Fonte: Thomson Reuters



Tabela 2: Exportacdes de Calcados

MES 2014 2015

LES PARES WM Uss PARES VR
1an 92.951.375 12 502167 743 F2.279.904 10.854.114 5,60
Fev 195.417.320 25.847.765 [, 150.41E.165 Z0.B5B.O77 7,21
Bdar 274,500,906 36.171.500 7.8 241.551.447 31670678 7,63
Aabr 350.966.776 45334 41 777 310.104.484 39.213.847 791
sl 43B.957.645 55480578 7,50 3E5.443.601 47802173 E 06
Jun 322.361.919 63.738.434 E 20 453.523.608 55.062.034 E 23
1l B0B.721.260 71206382 E A7 544 075.694 65.503.442 E 29
AgD E8B.936.010 81218.195 E53 513.073.565 74.5B0.031 B 22
= 7BD.054.075 94.111 384 E 38 584.8334.237 86.4BB.877 E,03
Ot E74.09E.209 104,858 335 E 33
Mo S4E.000.314 114651 208 BE27
Diez 1.067.249.759 125.517.650 E 24

Fonte: MDIC/SECEX; Elaborado pela Abicalgados

2.2.Ambiente Sociocultural

De acordo com Keegan e Green (2013), tanto as diferengas como as
similaridades caracterizam as culturas do mundo, fazendo com que o0 negociante
global tenha que estudar e compreender as culturas dos paises em que fardo
negécios e, em seguida, incorpore esta analise no processo de planejamento de
marketing.

De acordo com o ultimo censo realizado no condado de Miami, sua
populacdo total é de 2.591.035 habitantes, sendo 51,4% mulheres.
Aproximadamente 54,6% da populacéo se encontra na faixa entre 25 e 64 anos
e 64,3% séao hispéanicos ou latinos, como pode ser visto na tabela 3 (Miami-Dade
County, 2014). A lingua oficial dos Estados Unidos € o inglés, porém, em Miami,
devido ao imenso numero de imigrantes de paises latinos, o espanhol é
praticamente considerado uma segunda lingua materna, sendo quase téo falado

guanto o inglés.



Tabela 3: Caracteristicas da Populagao do Condado de Miami — 2012

Key Miami-Dade Population Characteristics - 2012
Population Percent

Total population 2,591,035 100%
Hispanic or Latino (of any race) 1,666,528 64.3%
Mot Hispanic or Latino 924,507 35.7%

White 416,607 16.1%
Black or African American 443,328 17.1%
Asian alone 39,775 1.5%
All Others (Including 2 or more races) 24797 1.0%
Male 1,258,234  48.6%
Female 1,332,801 51.4%
Under 18 years 545,422 21.1%
Under 5 years 152 871 5.9%
18-24 years 254,038 9.8%
2510 64 years 1,414,925 54 6%
65 years and over 376,650 145%
85 years and over 53,543 2.1%
Median Age 38.6 -

Fonte: 2012 American Community Survey 1-year Estimates

Segundo uma pesquisa realizada pelo NPD Group (2013), as mulheres
hispanicas sao jovens, com o poder de compra cada vez maior e gostam de
acompanhar a moda. Elas sdo responsaveis por 1 em cada 5 ddélares gastos
com sapatos femininos nos Estados Unidos. Entre junho de 2012 e maio de
2013, esse publico foi responsavel por U$ 3,3 bilhdes nas compras de cal¢ados,
representando aproximadamente 18% do mercado total.



Tabela 4: Distribuicdo percentual da média dos gastos anuais dos EUA e Miami - 2012-
13

Category United States Miami
Average annual expenditures $51,299 $40,604
Percent distribution: 100.0 100.0
Food 129 14.0
Alcoholic beverages 0.9 0.7
Housing 33.2 39.9*
Apparel and services 3.3 30
Transportation 17.5 16.2
Healthcare 7.0 54"
Entertainment 5.0 R
Personal care products and services 1.2 1.6
Reading 0.2 0.1*
Education 2.3 1.4*
Tobacco products and smoking supplies 0.6 0.4*
Miscellaneous 1.4 11
Cash contributions a7 1.1*
Personal insurance and pensions 10.8 "7

Mote: An asterisk (*) represents a statistically significant difference from the U.S. average at the 95-percent confidence level. Columns
may not add to 100 due to rounding.

Fonte: U.S. Bureau of Labor Statistics

Analisando os ultimos dados da BLS de despesas de consumo per capta
dos americanos, tabela 4, percebe-se que em 2011 o setor de artigos do
vestuario foi responsavel por 3,3% dos gastos dos americanos em geral e 3% do
total dos gastos dos habitantes de Miami, maior que alguns setores, tais como

educacao e comunicacgao (Bureau of Labor Statistics, 2014).

2.3.Ambiente Politico, Legal e Regulatorio

Segundo Keegan e Green (2013) qualquer empresa, ao fazer negécios
fora do seu pais, deve estudar cuidadosamente a cultura politica do pais-alvo e
analisar questdes relevantes ao ambiente politico.

Esse ambiente é constituido por leis, regulamentacdes e pressdes
politicas, influenciando as estratégias adotadas pela organizacdo. Entretanto,
essa submisséo ao sistema legal ndo é apenas uma ameaca a empresa que se
encontra limitada, mas também uma fonte de oportunidades para organizacées
gue fornecem servicos, ja que evitam multas e processos e promovem a
confianca entre os clientes (Churchill e Peter, 2010).

Existem sete tipos de empresas que podem ser abertos nos Estados
Unidos. Séo eles: Sole Proprietorship, General Partnership, Limited Partnership
(LP), Limited Liability Partnership (LLP), Corporations, S Corporation e Limited
Liability Companies (LLC). Cada uma delas varia de acordo com o numero de

sécios, o tamanho do negécio e a responsabilidade sobre os impostos. Em geral,



todo o processo de abertura de uma empresa dura em torno de 30 dias (Brasil
Econdmico, 2014).

Para estrangeiros que nao possuem green card, ha duas op¢des para
conseguir abrir uma empresa nos Estados Unidos. A primeira é investir no
minimo U$ 1.000.000 em uma empresa comercial e empregar dez trabalhadores
americanos. Se for em uma area rural ou com alto indice de desemprego, o valor
do investimento cai 50%.

A segunda opcédo € abrir uma filial de uma empresa brasileira. Para isso,
€ necessario provar que a matriz no Brasil faz neg6cios com os EUA. Nesse
opgao, o brasileiro ndo ganha o green card e sO pode visitar a empresa com 0
visto de turista e por no maximo trés meses.

O Instituto Doing Business é um grupo do Banco Mundial que mede as
regulamentacdes dos negocios. O Grupo fez uma pesquisa classificando as
economias segundo sua facilidade de fazer negdcios, composta por varios
indicadores, no qual uma posi¢do mais proxima ao topo do ranking significa que
0 ambiente regulatério € mais propicio para a criagcdo e operacdo de uma
empresa local. Os Estados Unidos foi classificado como o sétimo pais mais facil
de fazer negodcios, entre 192 economias estudadas, conforme € ilustrado na
Tabela 5.

Tabela 5: Facilidade de fazer negdcios

27

31

Classificagéo Obtengdo Protecdo
relativa a Abertura < . N Obtengdo g Pagamento - Execugdo Resolugdo
. . de alvaras Obtendo Registro de dos Comércio
Economia facilidade de .. . de . . de . . de de
de eletricidade propriedades L. investidores . internacional .
para fazer empresas . crédito Ll impostos contratos  Insolvéncia
P construgdo minoritarios
negacios A
1 10 1 6 17 19 1 5 41
2 1 3 31 1 1 1 22 55 15
3 29 5 12 9 28 20 12 1 37
4 23 28 1 40 42 8 29 31 2
5 4 7 9 59 19 1 4 47 22
6 17 23 15 45 19 4 15 38 33
7 49 33 44 34 2 35 53 34 21
8 16 19 7 11 70 14 37 17 24

Fonte: Doing Business




3 Analise Interna

A Le Chic apresenta uma estrutura enxuta com poucos funcionarios na
parte administrativa da empresa. Seus processos sdo centralizados, onde as
decisdes devem sempre passar pela diretora da empresa. Possui uma equipe de
supervisoras na frente de loja para acompanhar seu funcionamento, visando
manter a qualidade no atendimento ao cliente e evitando e corrigindo mais
rapidamente possiveis falhas de processos.

A empresa possui uma grande variedade de produtos, com um mix bem
elaborado, em que a colecdo € desenvolvida com base nas mais fortes
tendéncias mundiais da moda. A empresa visa sempre a exceléncia na
gualidade de seus produtos a um preco acessivel.

Seus funcionéarios recebem treinamentos voltados para a exceléncia do
atendimento ao cliente e para o conhecimento dos produtos que estdo
vendendo, para que estejam sempre atentos e possam transmitir informacoes
para os consumidores. Os treinamentos sdo realizados a cada inicio de colecéo,
onde uma supervisora e a diretora se reinem com as vendedoras de todas as
lojas, para passar informagfes das tendéncias daquela colegdo, dicas de moda
e treinamentos de atendimento.

A area financeira é controlada pelo diretor e uma assistente, o que
determina maior controle sobre os pagamentos e recebimentos. A contabilidade
é feita por uma empresa externa e que atua ha muitos anos no mercado.

A area de compras é controlada pela diretora da empresa, que é
responsavel pelo processo de busca de tendéncias, desenvolvimento de
produtos e realizacdo de pedidos. Para desenvolver cada colecao, é realizado
um processo de buscas em sites de marcas internacionais, viagens em busca de
tendéncias e parcerias de criacdo de modelos com fornecedores.

Atualmente, os produtos s@o produzidos por fabricas independentes e
especializadas na fabricacdo de calcados. As fabricas sdo selecionadas
segundo sua capacidade produtiva e de atendimento da encomenda de acordo
com a especificidade do sapato e padrdes técnicos e de qualidade. A Le Chic
busca sempre estabelecer relagbes de parceria com seus fornecedores afim de

tornar o trabalho produtivo e satisfatério para ambos os lados, levando para o
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cliente final um produto com design, estilo e qualidade. Existe uma forte parceria
entre a Le Chic e seus fornecedores, onde ideias sdo trocadas, para chegar ao
produto final. Atualmente conta com seis fornecedores fixos que ndo séo
exclusivos, apenas os produtos séo exclusivos, os quais trabalham com grandes
players do mercado como Arezzo, Santa Lolla e Mr Cat. A producéo € dividida
entre a regido Sul do Brasil e Sdo Paulo, estando mais concentrada no Rio
Grande do Sul.

Como a Le Chic atua somente no mercado nacional e ndo possui lacos
com os mercados internacionais, ela ndo tem conhecimento sobre o processo
burocratico e logistico para exportar. Inicialmente devera contar com a ajuda de
empresas exportadoras para que seu produto chegue até a loja em Miami.
Grande parte dos seus fornecedores jA possui grande experiéncia no mercado
internacional, exportando para paises como ltalia, Rassia e Estados Unidos.
Essa experiéncia pode ajudar no inicio do processo, visto que os fornecedores ja
conhecem o processo de exportagdo e muitas vezes possuem um processo de
revisdo de qualidade muito mais especifico do que para vendas no mercado

interno, garantindo que o sapato chegue com uma exceléncia na qualidade.
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4 Anéalise SWOT

A analise SWOT é largamente utilizada para identificar os pontos fortes e
fracos de uma organizagéo, os quais dizem respeito a &rea interna da empresa e
também as oportunidades e ameacas que dizem respeito ao ambiente externo,
0S quais estdo fora do controle da empresa. Essa analise possibilita uma visdo
tanto do cenério interno como externo da organizagdo, visando auxiliar o

planejamento estratégico empresarial.

4.1.Forgas da Le Chic

As forcas estdo relacionadas as vantagens que a empresa possui frente a
seus concorrentes. No caso da Le Chic, séo elas:
e Fortes parcerias com fabricantes
e Treinamento dos funcionarios
o Extenso mix de produtos

e Produto de qualidade

4.2 .Fraquezas

As fraquezas sao fatores internos da empresa que, de alguma forma,
atrapalham o seu desenvolvimento e acabam n&o gerando vantagem
competitiva. No caso da Le Chic, séo elas:

e Estrutura enxuta
e Empresa de pequeno porte

e A empresa ndo possui conhecimentos sobre o ambiente

internacional

4.3.0portunidades

As oportunidades séo fatores externos que influenciam a empresa de
forma positiva. No caso da Le Chic, pode-se apontar os seguintes:

o Estabilidade e grande potencial da economia dos EUA;
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e Baixos riscos de investimento, visto que a economia dos EUA é
muito forte;

e Cambio favoravel;

¢ Metade da populacédo de Miami é formada por mulheres;

e Forte influéncia latina consumidora de calcados;

o Facilidade do pais em fazer negdcios;

¢ Facilidade que ndo americanos possuem para abrir empresas nos
EUA;

e Programa Brazilian Footwear, que incentiva as exportacdes de

calcados brasileiros.

4.4 Ameacas

As ameacas sdo forcas externas que influenciam a empresa de forma
negativa. Devem ser monitoradas constantemente, pois podem apresentar um
risco grande para a organizacao.

e O produto ndo é um item de necessidade primaria;
¢ Possivel mudanca nas despesas dos consumidores por categoria;

e Cambio flutuante.

4 5 Andlise Final

O ambiente externo apresenta muitas oportunidades que podem ser
aproveitas pelas forgas da empresa. A Le Chic pode levar seus produtos ao
consumidor a um preco competitivo, visto a valorizagdo atual do ddlar. A
estabilidade, o grande potencial da economia americana e 0s baixos riscos de
investimento no pais, alavancam as chances de crescimento da empresa. As
configuracdes demograficas de Miami apresentam vantagens para a empresa, ja
gue seu publico alvo sdo mulheres que consomem sapatos e, além disso, existe

uma forte influéncia latina muito consumidora de cal¢ados.
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5 Segmentacéao e Posicionamento

A segmentacao de mercado consiste no processo de dividir um mercado
em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes necessidades e
desejos, percepcbes de valores ou comportamentos de compra. Existem
diferentes formas de realiza-la, que variam da idade dos consumidores a suas
atitudes e comportamento de compra (Churchill e Peter, 2010).

Como foi apresentado no ambiente sociocultural, as mulheres hispanicas
representam 18% do mercado de sapatos femininos, com um gasto entre junho
de 2012 a maio de 2013, estimado em 3.3 bilhdes de dodlares (NPD Group,
2013). A populacdo de Miami € predominantemente de origem hispanica ou
latina, com 64,3% do total de habitantes. As mulheres representam 51,4% da
populacao.

A Le Chic ir4 adotar a segmentacdo demogréfica e psicogréafica. Na
segmentacao psicogréfica, os compradores séo divididos em diferentes grupos,
com base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores. Ja a
segmentacdo demogréfica, o mercado é dividido em grupos por variaveis
basicas, como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
rendimento, ocupacéo, nivel de instrucédo, religido, raca, geragdo, nacionalidade
e classe social.

A Le Chic tem como mercado potencial mulheres, americanas ou latinas,
que buscam sapatos de qualidade, seguindo as tendéncias da moda, a precos
competitivos, ou seja, precos semelhantes aos concorrentes chineses, que
possuem uma qualidade inferior, tendo um “prazo de validade” mais curto.

Seu publico alvo engloba mulheres de classe média antenadas na moda
e suas tendéncias, que buscam produtos de qualidade que oferegcam conforto e
praticidade no seu dia a dia. Essa mulher prioriza o conforto e a qualidade sem
perder o estilo e estando sempre na moda.

Posicionamento € a maneira como a empresa gostaria de ocupar o
espaco na mente do consumidor em relacdo a seus concorrentes. E como a
marca € vista e reconhecida por seus clientes e possiveis clientes, formando sua
imagem (Churchill e Peter, 2010).
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Na internacionalizagdo da Le Chic, sera adotado o posicionamento por
atributo, j& que seus sapatos proporcionam conforto, sofisticacéo, alta qualidade,
durabilidade e estilo, a um pre¢o mais acessivel que as marcas de luxo, atributos

valorizados e reconhecidos pelo consumidor americano.
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6 Metodologia

O presente capitulo apresenta a metodologia utilizada para realizar a
pesquisa de campo do presente estudo. Julgou-se necessaria essa pesquisa
para entender o gosto de consumidores americanos e a forma como consomem
calcados, de forma a saber se a Le Chic podera ter aceitacdo entre esse publico.
Assim, o capitulo é dividido em cinco itens, sendo eles: tipo de pesquisa, sele¢céo
dos sujeitos, o procedimento de coleta de dados e tratamento dos dados, assim

como as limitagdes do método.

6.1.Tipos de Pesquisa

Por se tratar de um tema ainda ndo explorado, sera realizada uma
pesquisa qualitativa, exploratdria, através de entrevistas em profundidade com
potenciais consumidores dos produtos da Le Chic. Segundo Zikmund e Babin
(2012), a pesquisa qualitativa proporciona interpretacdes elaboradas de
fenbmenos do mercado sem depender de medidas numéricas. Por sua vez, a
pesquisa exploratéria busca levantar ideias que resultam em oportunidades de

negocio.

6.2.Selecdo dos Sujeitos

Os elementos de interesse desse estudo sdo consumidoras que residem
nos Estados Unidos, tendo como publico alvo consumidores de sapatos. Os
sujeitos foram convidados por e-mail para participar da pesquisa, cujo objetivo
era avaliar as percepc¢des dos entrevistados sobre calcados e suas opinides a
respeito dele.

Foram entrevistas dez mulheres, cujo perfil esta descrito na tabela 6:
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Tabela 6: Dados dos Entrevistados

Entrevistado | Idade | Cidade onde reside
1 55 Hollywood, FL
2 43 Miami, FL
3 51 Clermont, FL
4 57 Brooklyn, NY
5 21 Orlando, FL
6 21 Califérnia, CA
7 48 Fort Lauderdale, FL
8 45 New York, NY
9 55 Brooklyn, NY
10 38 Tampa, FL

6.3.0 Procedimento de Coleta de Dados

A técnica utilizada para a coleta de dados foi a de entrevistas em
profundidade. Segundo Zikmund e Babin (2011), esse tipo de entrevistas permite
investigar comportamentos Unicos, que sdo Uteis para revelar caracteristicas
com alto grau de especificidade.

As consumidoras escolhidas para participar da pesquisa foram
entrevistadas pessoalmente e através do Skype, ja que residem nos Estados
Unidos.

Para guiar as entrevistas, foi utilizado um roteiro de entrevistas, permitindo
que uma linha de raciocinio fosse seguida (Anexo 1). Esse roteiro foi elaborado a
partir da observacdo do processo que envolve a compra para o consumidor,
buscando respostas que permitissem analisar a preferéncia por tipos de sapato,
o valor disposto a pagar, a influéncia no momento da compra, os fatores
fundamentais na decisdo de compra, os fatores fundamentais na decisdo do
local da compra, a compra sem necessidade e a visdo sobre calcados
brasileiros.

Para verificar a coesdo do roteiro, foi feito um pré-teste com uma
entrevistada do publico alvo da pesquisa, a fim de verificar se a coleta de dados
estava sendo realizada de forma satisfatoria e atendendo aos parametros

estabelecidos.
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6.4.Tratamento dos Dados

Para analisar os dados das entrevistas, os relatos dos entrevistados foram
comparados, procurando por semelhancas e diferencas em seus discursos.
Dessa forma, foi possivel compilar os gostos e as formas de consumo de cada

entrevistado.

6.5.Limitac6es do Método

Apesar de seus beneficios, a pesquisa em questdo possui limitacdes.
Como ela foi feita com poucos consumidores, os seus resultados ndo serdo
representativos para toda a populacdo. Outra limitagdo refere-se as entrevistas
em profundidade, pois suas interpretacdes dependem quase que exclusivamente
do entrevistador. Para evitar tais limitacdes, as entrevistas foram feitas com

grande imparcialidade e sem juizos de valor.
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7 Analise dos Resultados

O capitulo a seguir apresenta a andlise dos dados coletados na pesquisa
de campo. E dividido nas seguintes secdes: Tipos de sapatos, valor disposto a
pagar, fatores fundamentais na decisdo de compra, fatores fundamentais na
decisdo do local da compra, compra sem necessidade e a visédo sobre calgados

brasileiros.

7.1.Tipos de Sapatos

Ap0s a coleta dos dados, percebe-se que os entrevistados mostraram uma
preferéncia significativa por sapatilhas e saltos. As sapatilhas séo utilizadas para
momentos mais descontraidos e para o dia a dia, por serem mais confortaveis
gue os saltos, conforme o depoimento de uma das entrevistadas: “as sapatilhas
sdo uma 6tima escolha para o dia a dia, por serem confortaveis e nédo ter salto.”
Outra entrevistada, ainda, afirmou que: “as sapatilhas sdo sempre a primeira
opcao, por serem praticas, versateis e confortaveis.”

Em relacdo ao salto, a questéo da elegancia e do uso para o trabalho sdo
sempre colocados para destacar sua importancia. Uma das entrevistadas diz
que prefere “sempre os saltos médios sem bico fino, pela elegancia e conforto.”
Uma segunda entrevistada afirmou que os saltos sdo pecas chaves do seu
armario, sendo sempre usados principalmente em situages de trabalho, por
acreditar que a ocasido pede esse tipo de sapato e por transmitir elegancia.

Durante as entrevistas, outros modelos de sapatos também foram citados
como sendo modelos que elas compram, como botas e rasteiras. Porém, 0s
saltos e sapatilhas sdo sempre colocados em primeiro lugar na hora de escolher

0 que comprar.

7.2.Valor disposto a pagar

Quando se trata do valor a ser pago por um sapato, as respostas variam
de acordo com o modelo de sapato que sera escolhido na hora da compra. Além
disso, fatores como a qualidade, conforto e marca do sapato séo fatores chaves

na hora de decidir o quanto esta disposta a pagar. Uma entrevistada afirmou que
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€ bastante flexivel em relacdo ao preco, que ird depender da qualidade e do
conforto para ela decidir se o valor do sapato esta justo. Para ela, esse valor
“justo” gira em torno de 200 doélares.

A partir das entrevistas, foi possivel entender os valores que as
entrevistadas estavam dispostas a pagar, em média, pelos sapatos, sendo as
sapatilhas em torno de 70 dolares, os saltos em 180 délares, as rasteiras em 80
dolares e as botas em 250 dolares.

Os valores apresentados pelos possiveis consumidores mostram que a Le
Chic pode ter uma margem alta de preco, de forma a ser competitiva no
mercado. Mais adiante, é discutido em mais detalhes a precificagcdo dos sapatos
da Le Chic.

7.3.Fatores fundamentais na decisédo de compra

Em relacdo aos fatores que influenciam na hora de decidir comprar um
sapato ou nao, foram abordados quesitos como opinido de amigas, vicio por
sapatos, o pais em que o sapato é produzido, qualidade, preco, marca, entre
outros.

Uma entrevistada apontou a qualidade, o conforto e o preco como 0s
quesitos que a levam a tomar uma decisdo na hora de optar por comprar um
sapato ou ndo. Uma segunda entrevistada afirmou que a marca nédo é
importante para ela e sim a qualidade do produto, ja que muitas vezes a marca é
“apenas marketing e popularidade” e que o produto pode ter uma qualidade

péssima. Uma terceira entrevistada, ainda, afirmou:

Primeiro o preco, porque € importante que meu orcamento
comporte o valor da compra. Depois, procuro pela marca,
porque sei que a marca representa qualidade, tecnologia de
ponta, durabilidade e conforto e ndo apenas porque usando
aquela grife pertencerei a um grupo como acho que muitos
consumidores pensam. E por fim considero se aquele é um

calcado que usarei diariamente ou em ocasifes especiais.

Outra entrevistada disse que a marca é apenas um nome, que O
importante é o design e o estilo do sapato, o conforto, a qualidade e a
durabilidade, que pra ela esta ligada ao material que € usado na producéo.

Analisando os depoimentos, pode-se concluir que a qualidade € sempre a

preferéncia das consumidoras na hora de comprar por um sapato, jA que esta
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associada a durabilidade, fazendo com que elas se disponham a pagar um valor
ligeiramente mais alto. A marca sO tem importancia se estiver relacionada a
gualidade e ndo apenas popularidade, pois algumas entrevistadas mostraram
ndo gostar de comprar apenas pelo nome que esta no produto.

7.4.Fatores fundamentais na decisdo do local da compra

Ao serem questionadas quanto aos fatores que as levam escolher um local
para comprar sapatos, foram abordados fatores como atendimento, preco,
variedade de modelos e o local, como shoppings ou lojas de rua, lojas
multimarcas ou préprias.

Para todas as entrevistadas, a primeira resposta foi preco, qualidade e
variedade. Uma das entrevistadas citou: “nunca compro sapatos muito caros,
pois eles tém aqueles precos s6 pela marca que estd estampada neles e isso
ndo significa que possua uma qualidade superior que sapatos que caibam no
meu orgamento.”

Uma segunda entrevistada afirmou que a qualidade é tdo importante
guanto a beleza: “Gosto muito de comprar sapatos, sou extremamente viciada!
Sempre olho pro estilo do sapato pra ver se estd no meu gosto, mas reparo
muito na qualidade, pois gosto de sapatos que durem e estejam sempre
bonitos.”

Outra entrevista garantiu que, quando faz a primeira compra e acontece
algum problema com o sapato, raramente retorna a loja: “Quando compro um
sapato e ele logo apresenta um defeito de fabricagcéo, raramente volto a comprar
nessa loja, tenho medo que isso aconte¢a em todos que eu comprar.”

A variedade foi apontada como um ponto de elevada importancia, ja que
com uma variedade maior de modelos e cores a possibilidade de achar o que
esta procurando aumenta sem ter que procurar muito. Como disse uma
entrevistada: “Gosto de lojas com muitos modelos de sapatos, de sapatilhas,
rasteiras, botas, saltos, assim sei que vou achar o que estou procurando sem ter
que ir a muitas lojas.”

Em relacdo ao local da compra, muitas entrevistadas afirmaram que,
gquando o tempo estd bom, preferem fazer compras na rua. Para uma
entrevistada, a rua é um local mais agradavel, mais prazeroso para fazer
compras: “Sempre que quero ir para algum lugar fazer compras e passear, gosto

de ir para ruas que tenham muitas lojas. Acho mais prazeroso que ficar andando
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em shoppings fechados, assim vocé pode ver o movimento de carros e
pessoas.”

As lojas multimarcas foram apontadas como lugares para comprar sapatos
de marcas famosas e caras. Muitas citaram comprar sapatos em lojas préprias,

que vendem sapatos da propria marca, como Aldo Shoes e Steve Madden.

7.5.Compra sem necessidade

Ao falar sobre a motivacdo por tras da compra de sapatos, muitas
entrevistadas afirmaram que sempre compram sem a real necessidade daquele
par. A compra muitas das vezes é feita por impulso, ou porque passou em frente
a loja e viu, ou viu em alguma revista e quis comprar. Raramente, a procura por
um sapato é para alguma situacdo especifica, conforme visto nos relatos a

seguir:

Sou muito viciada em sapatos, j4 perdi a conta de quantos
pares eu tenho. Compro sempre sem ter uma situacdo

especifica para usar, apenas porque vi e gostei.

Compro muitos sapatos sem a real necessidade de compréa-los.
Porque um bom e bonito sapato sempre compde a elegancia
de uma mulher. Além disso, tenho o pé largo, o que dificulta na
compra de um calcado confortavel. Entdo quando encontro um

€ 0 preco € justo, ndo hesito em comprar.

As vezes vejo um sapato e fico apaixonada, mesmo sem ter
uma ocasido especifica para usar, penso se combina com
alguma roupa que tenho e compro, porque sei que algum dia

€u vou usar.

7.6.Visao sobre calcados brasileiros

Ao serem questionadas sobre sua visdo em relacdo ao sapato produzido
no Brasil, todas as entrevistadas disseram que gostam dos sapatos e associam
a qualidade e beleza. Uma entrevistada afirmou: “Amo os sapatos brasileiros,
sempre que vou para o Brasil compro muitos pares! Fico impressionada com 0s

precos e a beleza.”
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Outra entrevistada disse que ndo acha os produtos brasileiros com
facilidade nos EUA, mas que também ndo costuma reparar onde o sapato &
fabricado: “Quando compro sapatos, néo reparo onde sédo produzidos. Mas,
sempre que vou ao Brasil, gosto de comprar sapatos e, sempre que recebo
visitas brasileiras, peco de presente, pois gosto muito da qualidade e beleza.”

Ao analisar as respostas das entrevistas, percebe-se que o0 produto
brasileiro é bem visto no mercado internacional. Isso significa que a Le Chic
pode explorar a questdo de pais de origem, associando a loja e os produtos ao

Brasil.

7.7.Conclusdo do estudo

Ao estudar os resultados das entrevistas, foi possivel compreender uma
série de questdes relacionadas ao processo de compra de consumidores
americanos que devem ser levadas em consideragcdo na expanséo da Le Chic.

Entre as entrevistadas, observou-se uma preferéncia por sapatilhas e
saltos, produtos mais fortes do mix da Le Chic. Em relacdo ao valor que estdo
dispostas a pagar, o valor apresentado por elas mostra que a Le Chic podera ter
uma boa margem para trabalhar de forma competitiva no mercado.

A Le Chic deverd levar para o consumidor final uma extensa variedade de
modelos, produzidos com materiais de qualidade a um preco acessivel. A marca
devera se associar a imagem do Brasil, procurando marcar na mente do
consumidor, a origem daquele produto, jA que 0s sapatos produzidos no Brasil

sao vistos de forma positiva.



23

8 Modelo de Entrada

Quando uma empresa toma a decisdo de se internacionalizar, deve decidir
qual ser4 a forma que utilizara para entrar no mercado externo. E possivel
identificar diversos modos de entrada nos mercados externos, como exportacao,
via contratual e investimentos diretos.

A Le Chic usara a propriedade direta como estratégia de expansao, pois
esse modo de entrada permite maior controle sobre todas as operacdes que
ocorrem na empresa, mesmo sendo uma forma mais arriscada e que requer um
alto investimento inicial. A propriedade direta possibilita que a empresa esteja a
frente da divulgacdo da sua marca, e administre de uma forma mais proxima o
relacionamento com o cliente, criando um lago com esses clientes.

Inicialmente, serd aberta uma loja em um dos melhores pontos da cidade,
a Lincoln Road, onde estao instaladas muitas lojas conhecidas mundialmente e
que possui um grande fluxo de turistas e moradores.

Para a abertura da empresa, a Le Chic contard com a ajuda da American
Expert, empresa especializada na abertura de empresas no exterior para
brasileiros ndo residentes. Ela sera responsavel pela constituicdo da nova
empresa americana, elaboracdo do By Law, que funciona como o contrato social
brasileiro, a obtencdo do numero federal americano, correspondente ao CNPJ
brasileiro, registro de patente e abertura de contas bancérias. O projeto inclui
também assisténcia na area contabil e assessoria legislativa e tributaria (Anexo
2).

Como a empresa ndo possui conhecimento para exportar para o mercado
internacional de forma direta, pois ndo tem uma estrutura logistica de exportacéo
e a documentagdo necessaria, 0s produtos serdo exportados para Miami através
de trading companies, empresa comercial exportadora, como a Vega Brazil.
Essa empresa sera responsavel por toda a logistica envolvida no transporte da
mercadoria do Brasil até a loja em Miami. Essas empresas sao especializadas
em atuar como intermediarias entre fabricantes e compradores, em uma
operacdo de exportacdo ou de importagcdo. Possuem um grande fomento na
area do comércio exterior, cuidando das questdes legais de exportacao, estudo

de mercados, viabilidade econdmica e a insercdo de produtos em diversos
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mercados. Possui diversas vantagens se comparada a exportagdo por conta da
empresa que esta exportando, como a dispensa de registro na Receita Federal,
o Radar, a consolidacdo de embarque, exportacdo de diversos fornecedores,
reducdo dos custos operacionais, desembaragos e documentos, eliminagdo da
burocracia e de funcionérios especializados.

O uso de traders para exportar do Brasil para os Estados Unidos é uma
maneira comum de internacionalizacéo, jA que o pais é grande importador de
calcados brasileiros; as exportacdes brasileiras corresponderam a 12% das
receitas no setor de calcados, no ano de 2014, nos EUA. No mesmo ano, 0s
americanos adquiriram 11,85 milhdes de pares de sapatos, somando US$
193,67 milhBes em receita, valor 2,2% acima do registrado em 2013 (Brasil
Econbmico, 2015).

Para impulsionar as exportagdes brasileiras, foi firmada uma parceria entre
a Abicalcados e a Apex, sendo investidos R$41,1 milhdes visando promover
marcas nacionais no exterior. Essa parceria faz parte do programa Brazilian
Footwear, que tem como meta incentivar as exportacbes de calcados com
marcas brasileiras. Esse programa existe desde 2000 e tem contribuido para um
incremento de 50% no numero de destinos dos calcados brasileiros, para 150

paises.
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9 Composto de Marketing

De maneira a implementar o posicionamento escolhido pela Le Chic, os
4P’s de marketing sdo padronizados ou adaptados para o consumidor de

calgcados do mercado de Miami. A seguir, descreve-se como isso é feito.

9.1.Produto

Segundo Kotler (2006), um produto pode ser entendido como tudo que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.

A Le Chic optou por, no primeiro momento da internacionalizagéo,
comercializar apenas sapatos casuais, como scarpins, sapatilhas, rasteiras,
sandalias e sapatos de salto, alguns modelos estédo presentes nas Figuras 1 e 2.
Essa decisdo foi tomada com base nos dados do mercado de calcados
estadunidense, que mostram grandes oportunidades para a comercializacdo dos
sapatos brasileiros. Além disso, o enfoque em apenas um tipo de produto diminui
0s custos da internacionalizagéo, além de diminuir 0s riscos que esse processo
envolve. A empresa pode canalizar todos os seus esforcos para obter sucesso
nesse segmento e, posteriormente, investir em uma extensdo de linha de
produtos.

A padronizagdo dos calcados foi outra decisdo estratégica tomada pela
organizacdo. Acredita-se que, por se tratar de um produto do mundo da moda e
ser amplamente comercializado internacionalmente, os sapatos ndo precisam de
adaptacdo para o mercado estadunidense, j& que atualmente grande parte da
producdo brasileira é exportada para os Estados Unidos - foram exportados
11.858.416 pares em 2014 e 10.690.052 pares em 2013, sendo 17,3% e 18,1%
do total de exportacdes nos respectivos anos (Abicalcados, 2014). E possivel
inferir, também, que eles seguem as tendéncias da moda global e, por isso,
poderiam ser comercializados em praticamente qualquer lugar do mundo. O
cliente de um tipo de produto como esse € internacional e cosmopolita. Além
disso, a padronizacdo dos calcados possibilita a economia de escala,
principalmente em producao.

Em busca da criacdo e consolidacdo de uma imagem global, a Le Chic

mantera sua marca nos Estados Unidos. Além desse beneficio de imagem, a
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utilizacdo da marca ja existente diminui a quantidade de investimento necessério
se comparada com a criagdo de uma marca totalmente nova.

Para lidar com as questdes de “imagem do pais de origem” nos Estados
Unidos, a empresa deve criar algumas a¢fes que possam vincular a marca ao
Brasil. O uso de um letreiro como Le Chic - Brazilian shoes, dard um destaque
para o fato dos produtos comercializados serem fabricados no Brasil. Somente o
nome da marca dificulta o reconhecimento que o sapato é brasileiro e esse
atributo é reconhecido pelos consumidores americanos. Além disso, a empresa
pode montar uma loja usando as caracteristicas do Rio de Janeiro, que é uma
das cidades mais conhecidas pelos estadunidenses, usando areia, guarda sol
nas vitrines entre outras caracteristicas que dariam um ar de carioca para a loja.

Na industria da moda, é dificil impedir cépias dos produtos. Nela, muitos
conceitos sao apropriados por terceiros que modificam pequenos detalhes para
ter uma protecéo legal contra processos de copia. Nesse sentido, a Le Chic vai
buscar outra forma de protecdo no que tange a sua marca. A empresa ira
patentear sua marca nos EUA para poder impedir que terceiros se apropriem de
sua imagem e seu sucesso para obter lucro. Esse processo é parecido com o
gue acontece no Brasil através do INPI. Nos EUA, existe o USPTO (United
States Patent and Trademark Office), érgdo responsavel pelo registro de marcas
e patentes. Ele analisara o pedido de registro e ira indeferi-lo ou ndo. Os custos
para se registrar uma marca variam bastante, mas o application fee que é um
dos primeiros passos do processo custa por volta de U$400. De acordo com a
USPTO, o registro pode levar de um a até varios anos, dependendo das

gquestdes legais que possam surgir.

1 . . . . ~ .
Segundo Keegan e Green, imagem do pais de origem é quando as percepcdes e as atitudes de
determinados paises se estendam com frequéncia para os produtos e para as marcas que se originam desses

paises.
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Figura 1: Produtos

Figura 2: Produtos

9.2.Preco

Segundo Keegan e Green (2013), o negociante global deve desenvolver
sistemas e politicas de preco que levem em considerag¢ao os pisos e os tetos do
preco e o seu preco ideal.

Para definir o preco do produto da Le Chic nos EUA, néo foi utilizada
nenhuma das estratégias de precificacao tradicionais, como a de desnatamento
ou de penetracdo. A empresa ira seguir algumas questbes para chegar ao valor
final do sapato. Sera analisado o preco de potenciais concorrentes, e todos 0s
custos envolvidos, desde a producao até o produto final chegar a loja em Miami.
Além disso, também h& dados sobre o preco que as consumidoras dos EUA
estdo dispostas a pagar pelo produto, conforme foi apresentado na pesquisa.
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Como foi visto na analise ambiental, os Estados Unidos € um dos maiores
importadores de sapatos e, culturalmente, os sapatos brasileiros sao valorizados
por l4. Alguns atributos, como qualidade, sofisticagdo e conforto, também seréo
considerados para a precificagcdo, j& que estardo competindo com 0s sapatos
produzidos na China, que apresentam qualidade inferior.

Conforme foi explicado no capitulo sobre modo de entrada, o produto sera
produzido no Brasil e exportado para Miami através de empresas exportadoras
como a Vega Brazil, que séo responsaveis por todos os tramites legais da
exportacdo. Visto isso, 0 valor dos fretes, seguro, taxas e a margem para o
intermediario deverdo ser considerados no preco final.

A American Expert, empresa especializada na abertura de empresas no
exterior para brasileiros ndo residentes, serd a responsavel pelo processo de
abertura da empresa em Miami. Ela sera responsavel pela constituicdo da nova
empresa americana, elaboracéo do By Law, que funciona como o contrato social
brasileiro, a obtengdo do numero federal americano, correspondente ao CNPJ
brasileiro, registro de patente e abertura de contas bancarias. O projeto inclui
também assisténcia na area contabil e assessoria legislativa e tributéaria. O
projeto tera um custo total de 1.990 doélares.

Deve ser levado em consideracdo também a possivel influéncia de fatores
ambientais, como a inflagdo no Brasil e a flutuagdo da moeda brasileira frente ao
doélar. Em funcdo de o Brasil ndo possuir uma inflagdo estavel, o custo de
fabricacdo dos sapatos provavelmente sofrera alteracbes durante o ano,
influenciando em seu preco final e no preco de exportacdo. Além disso, a
flutuacdo da moeda pode influenciar positiva ou negativamente o negécio,
dependendo do cambio entre o real e o délar.

A faixa de precgos sera entre US$ 80,00 e US$ 200,00 (ndo considerando
os momentos de liquidacdo) dependendo do modelo do sapato. O principal
concorrente, que fabrica seus sapatos na China, aplica precos entre US$ 40,00
e US$ 150,00.

Para entender se esse preco € suficiente para cobrir os custos da empresa
e gerar lucro, deve ser feita uma andlise de todos os custos desde a producao
até o produto final chegar para a venda na loja fisica. Foi feita uma média de
todos os custos para o envio de vinte mil dolares em mercadoria, que seria o
suficiente para abastecer a loja inicialmente. Para chegar aos valores, foi
realizada uma média das despesas gerais e administrativas, que representam os
gastos, pagos ou incorridos, para direcdo ou gestdo da empresa, despesas de

marketing, que consistem nos esforcos para divulgar o produto com a intencéo
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de atrair o consumidor alvo, despesas de pessoal, que englobam os salérios dos
funciondrios e as despesas de operacdo que englobam o processo de
exportagao.

9.3.Praca

Segundo Kotler (2012), a praca € como o produto ou servi¢o sera vendido e
como chegara ao consumidor, sendo normalmente associado aos canais de
distribuicdo. Os canais de marketing sdo conjuntos de organiza¢des envolvidas
no processo de disponibilizar um bem ou servico para uso ou consumo. Eles
formam o caminho que um produto segue apoés a sua fabricacéo.

A Le Chic ird usar o canal direto de distribuicdo em Miami, com a abertura
de uma loja prépria. Inicialmente, pretende-se alugar uma loja na Lincoln Road,
de aproximadamente 50m2, conhecida como um shopping a céu aberto, j4 que
ndo passam carros, apenas pedestres. Atualmente grandes marcas estdo
instaladas, inclusive marcas brasileiras como a Osklen. Apesar de ser uma forma
mais cara, a empresa acredita que, dessa forma, terd& um maior controle sobre
as operacOes e sobre a forma que o cliente é atendido, podendo construir uma
marca mais forte do que se estivesse apenas exportando sem participar do
processo de comercializagéo para o cliente final.

A mercadoria sera produzida no Brasil, e através de um trader, empresa
especializada em exportagdo, enviard o produto para Miami. A mercadoria saira
das fabricas direto para o porto mais proximo, onde haverd uma consolidagéo da
carga de cada fabricante para que possa ser transportada em uma s6 remessa,
o transporte e o custo até o porto sera de responsabilidade da fabrica. Nesse
ponto, a empresa exportadora assume todo o processo logistico e burocratico do
transporte da mercadoria. A mercadoria sera enviada para o porto de Miami
através de transporte maritimo. Ao chegar em Miami, a mercadoria seguira por
meio terrestre até a loja fisica, onde sera estocada e comercializada.

A Flérida é considerada a porta de entrada para empresas que desejam
se internacionalizar, visto que conta com aproximadamente 250 mil brasileiros
residindo no Estado. Segundo o diretor internacional da Global Franchise, os
brasileiros vivendo |4 facilitam a entrada de marcas, porque as divulgam primeiro

entre os hispanicos e, depois, entre os estadunidenses.
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9.4.Promocao

A comunicacdo de marketing representa a forma como a empresa ira se
comunicar com seus consumidores; é a voz da empresa e uma das ferramentas
mais importantes para divulgar uma marca ou produto.

Existem diversas atividades de comunicacdo de marketing, dentre elas:
propaganda, promoc¢do de vendas, eventos e experiéncias, relagdes publicas e
publicidade, marketing interativo, boca a boca, direto e vendas pessoais (Keegan
e Green, 2013).

A comunicacao da Le Chic serd adaptada ao mercado dos EUA devido a
diversos fatores. A cultura local foi o fato que mais influenciou no momento de
adaptar, apesar de existirem muitos brasileiros e latinos morando em Miami e
nos Estados Unidos em geral. Firmas que monitoram brasileiros que fazem
negécios na Flérida estimam que haja, hoje, entre 250 mil e 300 mil brasileiros
morando no Estado. Apesar disso, a cultura dos EUA se diferencia da brasileira,
e, por isso, a empresa optou por adaptar sua comunicacao de marketing.

O apelo da propaganda sera focado no produto, o sapato, e também no
Brasil, para marcar na mente do consumidor a origem daquele produto.

Para a comunicagéo de marketing da Le Chic em Miami, a marca tera um
site, ja existente, que funcionara como vitrine e que sera adaptado para que ao
ser acessado, a primeira pagina a aparecer, seja para selecionar o pais e com
isso mostrar o pre¢co em ddélar ou em real e também os produtos disponiveis no
Brasil e nos Estados Unidos. Os produtos ndo serdo comercializados pelo site,
para ndo haver um conflito de canal com a loja prépria. O site tera um layout
visualmente limpo, sem muita cor ou informagfes ao longo da tela, somente com
os produtos dispostos de forma organizada e separados por categorias —
rasteiras, salto alto, botas, sapatilhas, etc.

A marca contara, também, com uma empresa de Relac6es Publicas, que
irA presentear artistas e pessoas influentes com sapatos da marca. Com isso,
sempre que essas pessoas forem fotografadas ou vistas usando um dos
produtos da marca, ira despertar desejo na mente dos consumidores,
aumentando a possibilidade de consumirem o produto. Contara também com
anuncios em revistas de moda, como a Miami Shoot Magazine, que sdo muito
populares nos Estados Unidos.

A Le Chic também ir4 utilizar midia externa, como propagandas em
outdoors, atravées da empresa Outfront Media, que é especializada em

divulgacéo de marcas em diversos meios de comunicacdo. Existem estudos que
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mostram que a midia externa alcanca praticamente toda a populacéo adulta dos
Estados Unidos a cada semana, como pode ser visto no grafico 2.

Gréfico 2: Alcance da midia externa na populagdo adulta dos EUA
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Fonte: Outfront Media. 2013

Um estudo da Touchpoints USA Billboard Study (2012) mostra que de
dez pessoas, sete perceberam um andncio de midia externa. Dessas sete
pessoas, 70% afirmaram que a midia influéncia na compra, 58% afirmaram
pesquisar na internet sobre o que viram em um anuncio, 55% afirmaram usar
midias sociais para compartilhar informag¢des durante a visualizagdo de um
anuncio e 41% sao mais propensos a aprender sobre a marca que esta sendo

anunciada.
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10 Concluséao

Conclui-se a viabilidade do plano de marketing, visto que Miami € um
mercado onde a Le Chic pode encontrar um segmento de mercado formado por
muitos consumidores de sapatos que percebem o produto brasileiro de uma
forma favoravel. Isso, em consequéncia, pode se transformar em uma boa

oportunidade de mercado para a empresa.
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Anexo 1

Roteiro da Entrevista

l. Apresentacdo Pessoal;

Il. Apresentacao dos objetivos da entrevista;

[l Pontos a serem abordados durante a entrevista

Entrevista
1. Onde vocé mora? (cidade, pais)
2. Quantos anos vocé tem?
3. Quais sdo os tipos de sapatos que vocé mais gosta?
a. Sapatilha,
b. Salto,
c. Rasteira,
d. Bota
4. Qual € o seu modelo preferido de sapato? Por qué?
5. Quanto vocé considera pagar por uma...
a. Sapatilha,
b. Salto,
c. Rasteira,
d. Bota
6. O que influencia vocé na hora da compra por um sapato?
a. Opini&o de amigas,
b. vicio por sapatos;
c. Pais onde é produzido;
d. Pais de onde é a marca.
e. Outros. Quais?
7. O que vocé acha mais importante em um sapato, a marca ou a qualidade?
Por qué?
8. O que vocé considera fundamental na hora de comprar um sapato?

a. Calce,
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=)

Conforto,

beleza,

o o

preco,
e. design e estilo,
f. material,
9. Paraescolher o local da compra, 0 que vocé leva em consideragéo?
a. Atendimento,
b. preco,
c. variedade,
d. Outros. Quais?
10. Na hora da compra, qual é o tipo de lojas que vocé prefere, as de marcas
préprias ou as multimarcas? Por qué?
11. Quais séo as lojas que vocé costuma comprar sapatos?
12. Onde vocé mais prefere fazer compra de sapatos, em shopping ou lojas de
rua?
13. Vocé compra sapatos mesmo quando nao precisa? Por qué?
14. Qual é a sua opinido sobre produtos feitos no Brasil?
15. Vocé conhece alguma marca de sapatos brasileiros? Quais?
16. Qual é a sua opinido sobre as marcas de sapatos brasileiros?
17. Vocé acha que marcas de sapatos brasileiros sdo melhores, iguais ou

piores do que sapatos dos seguintes paises, em termos de qualidade?

a. Itdlia () melhor () igual () pior
b. China () melhor () igual () pior
c. Estados Unidos () melhor () igual () pior
d. Franga () melhor () igual () pior

18. Vocé consideraria comprar sapatos de uma marca brasileira? Por qué?



Anexo 2

Orcamento America Expert

1. Constituicao da nova empresa americana: é feito, junto ao 6rgao
governamental competente no estado americano correspondente para
o registro da nova empresa com endere¢o, nome e caracteristicas
estabelecidas junto ao cliente através de um questiondrio fornecido
pela America Expert.

2. Elaboracao do By Law / Agents of Agreement: S3o como “contrato
social” da empresa americana com as sdcios.

3. Obtencdo do numero federal americano: Obten¢do do nimero
federal (Employer Identification Number) correspondente ao CNP]
brasileiro.

4. Preparaciao da ata inicial da primeira Assembléia de Acionistas.
AMERICA EXPERT ira preparar a ata inicial necessaria para a
Assembléia dos Acionistas. A lei corporativa americana requer que as
empresas mantenham as atas por escrito das assembléias e devem ser
preparadas conforme as exigéncias do estado.

5. Registered Agent: AMERICA EXPERT ira servir de agente
registrado para a nova entidade americana.

6. Abertura de Contas Bancarias: AMERICA EXPERT ir4 auxiliar a
empresa em abrir conta de banco nos EUA.

7. Certificado de Agdes

8. Corporate Book and Seal

v 3 Sugestdes de nomes para pesquisa de disponibilidade donome

v Copia dos documentos de cada Sécio (Carteira de Motorista e
Passaporte ou Identidade e cépia do SS#)

v' Comprovante de endereco com nome completo.

- Constituicdo Empresa

US$ 1.990.00

- Manutencdo Mensal com Pacote de Servicos
US$ 399,00/més
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Contabilidade

o Lanc¢amento Contabil, e Preparacao de Relatérios
Contabeis - Livro Razdo e Diario, Repasse de
Correspondéncia e Mensagens, Preparacdo de Invoice,
Preparacdo de Atas Ordinaria e Extraordinaria, Assessoria
Legislativa e Tributaria

o Assessoria Legislativa e Tributaria: A AMERICA
EXPERT ira fornecer ao cliente informagoes e
aconselhamento tributario e legislativo nos EUA, conforme
necessidade do cliente.

Escritorio Virtual

o Gerenciamento do Endereco Postal nos EUA: AMERICA
EXPERT ira designar um Endereco Postal Corporativo para a
nova empresa, recebendo e direcionando as correspondéncias
recebidas para o cliente, conforme instrugdes. America Expert
ird analisar a correspondéncia e eliminar o que é considerado
indesejado.

o Uso dos escritdorios da AMERICA EXPERT: Cliente podera
utilizar o espaco do escritorio para reunides e consultas, quando
fornecessario.

o Linha Telefonica: A equipe da AMERICA EXPERT ira prestar o
servico de atendimento e redirecionamento de telefonemas e
mensagens em nome do cliente. Este servico sera executado
conforme as instrucdes especificas do cliente.

o Apoio Técnico e Profissional: AMERICA EXPERT conta com
um grupo de profissionais que falam Portugués , licenciados nos
EUA, atuantes nas areas de Direito Empresarial, Imobiliario,
Contratos, Civel, Familia, Multas de Transito e Imigracao.

o Servico de Concierge: : A AMERICA EXPERT inclui como parte
dos servigos mensais a interacdo do CLIENTE junto a outros
prestadores de servicos nos EUA conforme necessidade. A
AMERICA EXPERT indica profissionais com proficiéncia em
lingua portuguesa para auxiliar CLIENTES. Incluem-se
corretores, médicos, dentistas, reformas de casa, técnico em
informatica e telefonia empresarial, empresas de seguro, freight
forwarder, pesquisas de mercado, business plan, web site,
dentre outros.

o Servico de Logistica : Faz parte do servigo mensal, o
recebimento e armazenagem de até 10 caixas com o
maximo de 15 libras cada, em nosso dep6sito, sem
custo.



