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Resumo

O objetivo do estudo foi identificar as diferencas e semelhancas
do composto de marketing no segmento de varejo, conhecido
também como composto varejista. O olhar recai sobre os negdcios
com lojas fisicas e virtuais, explorando as estratégias genéricas,
vantagem competitiva, mercado alvo e posicionamento. Optou-
-se pela pesquisa exploratéria qualitativa, por meio do método
de estudo de caso. A partir da analise das fontes de evidéncia,
identificou-se que a empresa adota estratégias distintas no com-
posto de varejo. Por esse motivo, pode haver beneficios na loja
tradicional, para aqueles clientes que preferem uma experiéncia
tatil com o produto e, no ambito virtual, para os consumidores
que nao tém acesso a loja fisica. Portanto, compreendeu-se que as
empresas que vendem produtos em lojas fisicas e on-line acabam
tendo uma vantagem competitiva perante aquelas que atuam
em apenas uma delas, por poderem atingir um publico maior.
Palavras-chave: varejo, composto de marketing, loja fisica, loja
virtual, estratégias de varejo.
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ABSTRACT

The main objective of this study was to identify the differences
and similarities of the retail marketing mix. The object examined
are the businesses which have physical and online stores, looking
for the generic strategies, competitive advantage, target market
and positioning. It has been chosen the exploratory qualitative
research, via the case study method. The sources of evidence
adopted in this study were direct observation in the physical
and virtual stores of the Nicoboco company and an in-depth
interview with the general manager of the stores, following a
semi structured script. From an analysis of these sources it was
identified that the company adopts different strategies in the
retail marketing mix. For this reason, there may be benefits in
the traditional store, for those customers who prefer to touch the
product and try it and also for the consumers who do not have
access to the physical store and shop by a virtual connection.
Therefore, it was understood that companies which sell products
in physical and online stores have a competitive advantage over
against those who act in only one of them, because they reach
a wider audience.

Keywords: retail, marketing mix, physical store, online store,
retailing strategies.

INTRODUCAO

O mercado varejista estd em ascensao. De acordo com a Ageén-
cia de Noticias da Federacao do Comércio de Bens e de Servigos
do Estado do RS (NOTA TECNICA, 2010), o indice do crescimento
do varejo foi superior ao indice do crescimento do PIB . Segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2011), o volume de
vendas do varejo brasileiro cresceu no acumulado de 2010, 11% e
sua receita nominal, 14,4%, em relacao a 2009. O Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (2012) complementa que o crescimento
em 2011 deste setor foi de 6,7% das vendas e de 11,5% da receita
nominal. A expectativa de crescimento para 2012 é de 6,5% e 8,5%
nos mesmos quesitos (VAREJISTA, 2011). Quando o foco recai
sobre o varejo on-line, nota-se que a partir da década de 90, com
a introducao dos computadores pessoais no mercado e incentivos
governamentais, o uso da internet nao para de crescer. No Brasil,
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os usudrios com idade a partir de 12 anos, ja somam 81,3 milhdes
de pessoas, dos quais 45,4 milhdes sao ativos, ou seja, acessam a
internet regularmente a partir do trabalho ou da propria casa (um
aumento de 10% em relagdo a 2010), 87% dos quais a acessam pelo
menos uma vez por semana. Para se ter uma ideia desse crescimento,
o movimento do comércio de vendas on-line no Brasil saltou de R$
8,2 bilhoes em 2008 para R$ 14,8 bilhoes em 2010 (ANTONIOLI,
2011). Outro dado que chama atengao é o percentual de habitantes
que se conectam a internet e seu crescimento de 1997 até junho de
2011. Em 1997 apenas 0,7% da populagao brasileira estava conecta-
da, enquanto em junho de 2011 este indice ja chegava a 37,4% da
populagao (ANTONIOLI, 2011).

Entretanto, acredita-se que apesar do grande crescimento do
varejo on-line, o varejo fisico nao perderd seu espaco por causa da
cultura brasileira, ja que 56% dos consumidores preferem tanto ver
o produto antes de compra-lo como também testa-lo e consumi-lo
na hora. Outros 26% dos respondentes nao se sentem seguros no
momento em que € necessario colocar dados pessoais para o anda-
mento da compra pela internet e apenas 7% dos clientes virtuais
executam transagOes bancarias (NASCIMENTO, 2011).

Em relagdo ao crescimento das vendas on-line de produtos rela-
cionados a moda, ha quatro anos esta categoria ocupava a vigésima
posicao e hoje ja ocupa a sexta em relagao aos itens mais vendidos
pela internet no Brasil (SAMBA TECH, 2011). Ao se analisar o
varejo fisico de moda (incluindo vestudrio, acessorios e calgados),
verificou-se que este segmento arrecadou aproximadamente R$
136 bilhdes em 2011. A maior parte da populagao responsavel por
esse consumo foi a classe B (41,5%), seguida da classe C (38,6%). A
classe A (13,3%) foi apenas a 3% colocada, seguida das classes D e
E, que juntas representaram 6,5% dele (INSTITUTO BRASILEIRO
DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA, 2011).

Foi feito um levantamento em 2011 sobre o tema e identificou-
-se que Doherty, Chadwick e Hart (1999) buscaram explicar como
o ambiente on-line podia ser usado pelas empresas e analisar seu
potencial como novo canal de varejo. Ja nos artigos de Guttman e
Maes (1999) e Bakos (2001) foram apresentados diversos dados do
varejo on-line dos mais distintos segmentos nos EUA, demonstran-
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do sua evolugao com o passar do tempo. Outra pesquisa realizada
neste mesmo pais, com 303 pessoas que possuiam acesso a internet
em casa, determinou fatores essenciais para a compra on-line, como
transagao, custos e programas de incentivo, e varidveis demograficas,
ou seja, género, renda e numero de filhos (KIM; KIM, 2004).

Tendo como base a relevancia econdmica e as caracteristicas das
pesquisas identificadas, este estudo buscou responder ao problema
da pesquisa: como ocorre o composto de marketing em empresas de varejo
que atuam com loja fisica e loja on-line? A partir deste problema, o
objetivo geral foi compreender como ocorre o composto de marke-
ting em empresas de varejo que atuam com loja fisica e loja on-line.
Partindo do objetivo geral, os objetivos especificos foram: verificar
o composto de marketing de varejo de modo geral; identificar o
composto de marketing do varejo aplicado ao ambiente on-line; in-
vestigar as diferencas e semelhancas entre o composto de marketing
de varejo que a empresa emprega no varejo on-line e fisico.

Para responder ao problema da pesquisa e garantir que os obje-
tivos fossem atingidos, foi realizada uma investigagao exploratdria
qualitativa por meio do estudo de caso da empresa Nicoboco. As
fontes de evidéncia empregadas no estudo foram a entrevista em
profundidade e a observagao direta.

O estudo estd organizado em uma introdugao, seguida do re-
ferencial tedrico e dos procedimentos metodologicos. A seguir sao
apresentadas a andlise do caso Nicoboco, as consideragdes finais,
as limitagoes do estudo e recomendagdes para pesquisas futuras.

REFERENCIAL TEORICO

Entende-se por varejo a venda direta de bens ou servigos para
o cliente final (KOTLER, 1999; LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000;
BERNARDINO et al, 2008; MATTAR, 2011). Independentemente do
modo pelo qual o varejo atua, ele deve corresponder as expectativas
dos clientes, fazendo com que o bem ou servi¢o chegue a ele da
maneira mais facil e prazerosa (BERNARDINO et al, 2008; ROSEN-
BLOOM, 2008). Os varejistas sao os intermediadores que fazem a
ligacao do fabricante com o cliente. Eles sdo uteis para os primeiros
por fazerem uma distribui¢ao mais eficiente (TURBAN; KING,
2004). Ainda sobre varejo, mas no ambito virtual, Turban e King
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(2004) afirmam que este é um tipo de atividade comercial, também
conhecido como e-tailing, diferente da praticada no meio fisico, em
que é possivel haver a conexao direta do fabricante com o cliente
final, eliminando-se o intermediador. Kalakota e Whinston (1997)
explanam ser este € um sistema que atende a todo o tipo de consu-
midores e tem como objetivo cortar custos, aprimorar seus produtos
e servigos, e também agilizar o prazo de entrega. O crescimento
do comércio eletronico se deu pela melhoria dos processos gracas
a reengenharia que torna possivel a automacgao, a transferéncia
eletronica de fundos, a gestdo de estoques e a utilizagdo do e-mail.

A fim de compreender o varejo é necessario atentar para as
possiveis estratégias, as quais foram divididas pelos autores em
estratégias genéricas, de vantagem competitiva, de mercado alvo e
de posicionamento de mercado, fazendo com que esses itens definam
o foco que a empresa deve adotar. Entende-se por estratégia com-
petitiva, um modelo amplo e detalhado de como a organizacgao ira
competir, quais serao seus objetivos, suas metas e politicas adotadas
para alcanga-las (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; TURBAN;
KING, 2004; BATEMAN; SNELL, 2010). Porter (1986) explica que
existem trés estratégias genéricas [conhecidas também por Parente
(2000) como estratégias alternativas]: a lideranga de custos, a es-
pecializacao e a diferenciagdo. A primeira alternativa estratégica é
aquela em que a empresa opta por ter o custo mais baixo por meio
de economia de escala, alto volume de vendas e alto controle das
despesas. Esta é a estratégia utilizada quando os clientes buscam
pregos baixos, seus concorrentes também brigam por precos, e ha
pouca diferenciagdo. Na segunda alternativa, a empresa foca em
certo tipo de consumidor. Adotando esta estratégia, a empresa
consegue satisfazer melhor as necessidades de seus clientes. Na
terceira, a estratégia de diferenciagdo, o varejista busca se destacar
em relacdo a seus concorrentes por meio de algo que s ele tem. Por
isso ele acaba dando menos importancia ao preco.

Ja as estratégias de comércio eletronico (CE), também chama-
das e-strategies, sao as utilizadas para o e-commerce e o e-business.
Diferentes estratégias sdao adotadas de acordo com a necessidade e
tipo das empresas. Estas sdo classificadas em: empresas fisicas que
usam muitas aplicacdes de comércio eletrénico; as que usam uma
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ou duas aplicagdes de CE; as que usam uma aplicagdo e sdo trans-
formadas por elas; e, por fim, as empresas de comércio eletronico
puras (TURBAN; KING, 2004).

Um dos fatores decisivos para o sucesso da empresa varejista
¢ a vantagem competitiva, o é estar a frente de seus concorrentes,
de modo que seus pontos fortes satisfagam de melhor maneira as
necessidades dos clientes (GHEMAWAT, 2000; BARNEY; HESTERLY,
2008; ROSENBLOOM, 2008; BATEMAN; SNELL, 2010). Em relacao
aos fatores competitivos do comércio eletronico, destacam-se: os
custos menores de buscas para os compradores; as comparagoes ve-
lozes; a diferenciacdo e personalizagao; os precos baixos; e o servico
de atendimento ao consumidor (TURBAN; KING, 2004).

Outro fator decisivo é o mercado alvo, um grupo de consumido-
res ao qual a empresa estd disposta a satisfazer. Para a organizagao
se destacar no mercado, € preciso atender as necessidades de seu
publico alvo e considerar também a concorréncia, pois esta pode
se sobrepor a ela e atender melhor as expectativas de seus clientes
(LEVY; WEITZ, 2000). Kotler (2000) defende a ideia de que o merca-
do alvo é o conjunto de consumidores que possuem renda, interesse,
acesso e qualificagOes para a oferta do mercado.

O terceiro fator é o posicionamento de mercado. Para Hooley e
Saunders (1996) este é a defini¢do da loja na mente do cliente, o que
ele pensa dos produtos e tudo que envolve o recinto. Entretanto, para
Bispo (2008), posicionamento significa a empresa ser diferente das
demais. Assim os consumidores terao uma ideia clara de seu produto
ou servigo, adotando uma posigao privilegiada dos demais. No que
diz respeito ao posicionamento de mercado on-line, SEO Brand Mana-
gement LLC (2011), empresa que compartilha artigos, o define como a
forma pela qual os comerciantes on-line tentam entrar nas mentes de
seu mercado alvo e fazer com que seus produtos, marca ou a propria
empresa seja lembrada. Seu objetivo é o de que o consumidor adquira
uma boa visao dela para assim aumentar suas vendas.

COMPOSTO DE MARKETING DE VAREJO

O composto de marketing varejista € um conjunto de variaveis
que a empresa tem a seu dispor, para proporcionar a satisfagao
dos clientes e a diferenciagao dos concorrentes. Ele ultrapassa as
expectativas do mix de marketing, pelo fato de o composto de ma-
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rketing de varejo ser constituido por seis fatores (desenvolvidos
a partir dos quatro Ps), e descritos nos subitens a seguir, a saber:
mix de produtos, preco, promogao, apresentagao, pessoal e ponto
(PARENTE, 2000).

O mix de produtos pode ser definido como o conjunto de pro-
dutos vendidos em uma loja varejista (INAFUCO, 2001). Este é o
elemento do composto de marketing varejista que permite ao lojista
definir o tipo de mercadoria que deve comprar para comercializar
(LEVY; WEITZ, 2000). A rotatividade das mercadorias ¢ um fator
importante para os varejistas, pois permite aumento nas vendas,
motivacdao de vendedores, mais dinheiro em caixa, entre outros ele-
mentos. Levy e Weitz (2000) complementam que caso a rotatividade
de estoque nao seja equilibrada, as vendas podem ser perdidas pelo
fato de os clientes nao encontrarem aquilo que procuram. A linha de
produtos deve atender as necessidades e desejos dos consumidores.
E necessario também analisar aqueles produtos que sio mais bem
aceitos pelos clientes e investir em um determinado publico, pois
0s expositores e o estoque da loja ndo poderiam atender aos dese-
jos de todos (RATTO; LANDI, 2008). Devem-se considerar alguns
fatores, como tipos de produtos que a empresa quer vender, o perfil
da clientela, o layout, o tamanho da loja, o volume do estoque e o
capital de giro (INAFUCO, 2001).

Ja no ambiente eletronico, o produto e servico ideal é aquele
que atende as necessidades dos clientes rapida e eficazmente, como
ocorre com bancos 24 horas, com reservas de viagem via internet e
outros. O autor acrescenta que, dependendo do ramo que se segue,
0 e-commerce faz mais sucesso para um, do que para outros. E o caso
de CDs, DVDs e livros que sao muito mais procurados do que rou-
pas (MATTAR, 2011). E necessario oferecer uma grande variedade
de um mesmo produto e que este ainda possua garantia estendida
e maior durabilidade, pois estes vendem bem no meio eletronico.
Outros afirmam também que os clientes se preocupam com produtos
com maior numero de informagoes sobre sua qualidade (REEDY;
SCHULLO, 2007). A internet possibilita certo grau de personaliza-
¢ao de produtos por parte da empresa para seus clientes por meio
do rastreamento do comportamento dos consumidores na hora da
efetivacao da compra e pelo modo como navegam na internet. Com
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essas informagoes, a empresa estd apta para oferecer-lhes descontos
ou algum outro tipo de oferta (TURBAN; KING, 2004).

O preco nao € apenas o valor de certo produto. Também pre-
cisa ser levada em consideragdo o bem ou servigo especifico da
transacao, os diversos servigos que o complementam, e ainda os
varios beneficios proporcionados aos consumidores. Ou seja, o
preco é tudo o que se paga para se usufruir algo (MIORI, 2001).
Este é um dos fatores em relagdao ao qual os clientes sdo, em sua
maioria, mais sensiveis, pois buscam encontrar um bom valor
naquilo que compram. Para determinar preco, o melhor método
€ determinar o custo e a demanda (LEVY; WEITZ, 2000). Ratto e
Landi (2008) acrescentam que para determinar o prego dos produ-
tos os varejistas ndao podem nem escolher o maior, nem o menor.
Ele deve ser calculado com base no preco dos concorrentes, no
volume de vendas e nos custos.

Existem algumas estratégias basicas de pregos no varejo (MIO-
RI, 2001):

* A primeira € a estratégia de ingresso no mercado, subdivi-

dindo-se em (MIORI, 2001):

* Estratégia de desnatamento, que significa fixar o preco
no mais alto possivel para consumidores potenciais;

e Estratégia de penetracdo de mercado, que tem como
caracteristica introduzir o produto a um prego inicial
reduzido, para atingir o que os clientes esperam.

e A segunda estratégia € a de prego para produtos ja existen-

tes, que podem ser definidas em (MIORI, 2001):

e Estratégias de prego tnico;

e Estratégia de preco flexivel, quando se cobra o mesmo
preco de todos os consumidores ou se faz uma negocia-
cao entre vendedor e comprador.

¢ Qutra estratégia é a de alinhamento de precos, que seleciona

um numero exato de pregos distintos, em que se encaixam

todos os itens da loja. Ha também a de pregos psicoldgicos,
0s quais nao usam precos cheios, parecendo muito menor;

*E por fim, a estratégia do maior valor adicionado, a qual

oferece melhores ou iguais beneficios a pre¢os mais baixos.
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Os clientes tém a ideia de que os pregos sao mais acessiveis
na loja on-line, em virtude do menor custo que as empresas terao
em comparacao as lojas fisicas. Os consumidores que optam por
compras pela internet nao se preocupam em passar mais tempo na
frente do computador pesquisando os melhores precos, pois sentem
que com isso sempre conseguirao o melhor prego do mercado.
Para a defini¢do dos precgos para a internet, é necessario notar as
caracteristicas e posicionamento dos produtos e servigos oferecidos.
Procura-se perceber seu publico alvo e quanto ele esta dispostos a
gastar por um mesmo produto. Procura-se também atentar aos pre-
¢os e custos dos seus concorrentes, o que facilita essa determinacao
de precos. (CRAWFORD; MATHEWS, 2002; LIMEIRA, 2007).

A variavel promogio é um elemento do composto de marketing
de varejo que pode ser definido como o processo que integra varios
componentes. Tem-se aqui um emissor, o que emite a mensagem,
e um receptor que a recebe. Esta pode ser transmitida de maneira
oral, escrita ou simbolica. Entao o emissor deve focar no receptor
fazendo com que este entenda exatamente o que ele deseja transmi-
tir (LAS CASAS, 2001). Nesta variavel, os clientes sao informados
a respeito da loja e dos tipos de mercadoria e servigo que lhes sao
oferecidos. H4 diversos objetivos, tais como definir seu posiciona-
mento na mente dos clientes, aumentar as vendas, o nimero de
pessoas circulando na loja e o fornecer informagoes de ofertas. Para
que haja a comunicagdo dos varejistas com os clientes sao utilizados
seis veiculos: a propaganda, as promogdes de vendas, a atmosfera
da loja, a publicidade, as vendas pessoais e boca a boca (LEVY;
WEITZ, 2000).

A promogao tem como objetivo chamar a atencdo dos clientes.
Ela mostra ao cliente os motivos porque eles devem comprar tais
produtos (RATTO; LANDI, 2008). Os meios mais usados de pro-
mogao sao os prémios, brindes, programas de fidelizagao, cupons,
demonstragao e degustacao de produtos, amostras etc. (LAS CA-
SAS, 2001; RATTO; LANDI, 2008). O varejista também tem que ficar
atento as promogoes de seus concorrentes e ter o habito de pedir
sugestoes e opinides dos clientes, pois estes se sentem importantes.
O varejista ainda consegue saber exatamente o que o consumidor
espera (LAS CASAS, 2001)
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A promocgao on-line se caracteriza por ter uma grande influéncia
para a atracdo dos clientes, sendo eficaz quando realizada correta-
mente. Com isso sdao adotadas algumas praticas, como anunciar em
um site que ofereca a quantidade de vezes que os clientes o acessa-
ram, fazendo com que o anunciante possa ajustar a propaganda de
acordo com as visitas e atrair ainda mais consumidores (LIMEIRA,
2007). Como a internet apresenta um crescimento continuo, ela
oferece excelentes oportunidades de promocao. Por meio dessa
midia, é possivel identificar usudrios individualmente, enfoca-los
e falar diretamente com eles, diferentemente de outros veiculos de
comunicac¢ao (SHETH; ESHGHI; KRISHNAN, 2002). Gragas a maior
interatividade, a internet é considerada um meio mais eficaz que a
televisao para divulgar as promogodes, pelo facil acesso que o cliente
tem com o profissional de marketing (REEDY; SCHULLO, 2007).

A variavel apresentacio, dentro do composto de marketing de
varejo, é composta das instala¢des, equipamentos e exposi¢des de
produto. O varejista deve se preocupar com o layout da loja, con-
siderando a eficiéncia do trabalho e o cliente. Devem-se instalar os
expositores de produtos de forma que facilitem e tornem agradavel a
compra pelo cliente (RATTO; LANDI, 2008). Todos os componentes
de uma loja devem estar em harmonia com as mercadorias, para
que elas nao concorram entre si. No projeto do ambiente fisico, o
comerciante necessita levar em consideragao trés objetivos: a atmos-
fera da loja, a influéncia nas decisoes de compras dos clientes e a
produtividade do espaco fisico (LEVY; WEITZ, 2000). A apresentagao
da loja pode fazer com que o consumidor permaneca mais tempo
dentro dela, aumentando seu potencial de consumo. O merchandi-
sing, ou seja, a venda sem palavras, pode ser propiciado a partir da
utilizagao apropriada do espago, dos equipamentos e da transmissao
de imagem positiva do negécio, despertando consequentemente o
desejo de seus consumidores. A iluminagao é outro item de grande
importancia dentro de uma loja. E necessério que seja projetada em
todas as areas, a fim de destacar os produtos e chamar a atengao
dos consumidores sobre eles (PREOTESCO, 2001).

No ambito do comércio eletrdnico, a apresentacao consiste em
atrair o cliente para o produto (SIEBEL, 1996). O layout eletronico
ideal é aquele que esta adaptado ao seu consumidor. Por isso é
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necessario tomar cuidado ao se criar um design para o site, pois o
este precisa atender as necessidades de seu publico alvo (LIMEIRA,
2007). Para a criagao de uma adequada pagina na internet e uma
boa apresentagao da empresa para os consumidores, é necessario
passar basicamente por trés importantes fases. A primeira é a fase de
analise, em que é necessario identificar seu publico alvo, estabelecer
objetivos e gerar metas. A segunda fase refere-se a fase do design,
em que se deve especificar o contetdo, a estrutura, os links e os
elementos de midia. E a terceira e ultima fase em que os elementos
de midia sao criados e testados. Outro elemento que pede atengao
¢ a traducao dos sites, pois muitas vezes esta pode alterar o signi-
ficado em relagao a mensagem original (REEDY; SCHULLO, 2007).

A variavel pessoas do composto de marketing varejista é defini-
da como sendo a relevancia do bom atendimento ao cliente. Isto é
extremamente necessario, pois faz com que o cliente sinta que sua
experiéncia de compra foi recompensada. Ha uma conexao entre as
pessoas e a entrega do servigo (LEVY; WEITZ, 2000). Pelo fato de o
servigo ser intangivel, é dificil para os clientes e varejistas o mensu-
rarem e avaliarem se ele estd sendo executado de forma otimizada.
Caso o servigo seja prestado com um alto grau de qualidade, os
clientes sentem-se mais a vontade para retornarem as lojas e a pro-
paganda positiva boca a boca ocorre com maior frequéncia (LEVY;
WEITZ, 2000; RATTO; LANDI, 2008). Carneiro (2001) acredita que
se faz necessario ter um quadro de funcionarios qualificado, talen-
toso, preparado e motivado que consigam se adaptar as mudangas
constantes, ao se lancar novos produtos, formar parcerias, entre
outras. Ou seja, é importante que as pessoas tenham um 6timo
relacionamento interpessoal.

Existe para isso um planejamento de recursos humanos com a
definigao de cargos e saldrios e que envolve desde o recrutamento
até a selegao. Seu objetivo é o de que haja uma melhor escolha dos
funcionarios a serem contratados, melhorando assim os critérios para
que nao haja gastos com pessoas erradas. O recrutamento pode ser
interno, no momento em que a divulgagao das vagas é divulgada
estritamente aos funciondrios, como uma maneira para motiva-los.
Outro modo ¢é o externo, quando a vaga € divulgada para qualquer
profissional. No ambito da selecao, normalmente ¢ feita por meio de
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uma entrevista em que o entrevistador avalia varios aspectos, como
personalidade, pontos fortes e fracos, relacionamento interpessoal,
responsabilidade, formagao escolar, entre outros. Por fim, ocorre o
treinamento e desenvolvimento dos funcionarios a partir das defi-
ni¢des estratégias da empresa (CARNEIRO, 2001).

As empresas que optarem pela venda de produtos e servigos
on-line, terao que alavancar sua tecnologia da informacao e for-
necer respostas rapidas para atender as necessidades dos clientes
e construir relacionamentos de longo prazo (SHETH; ESHGHI;
KRISHNAN, 2002). Outra caracteristica desta varidvel é que na web
o cliente nao tem o contato que possui com os vendedores nas lojas
fisicas. Com isso, o servigo ao cliente assumira a posigao do faca
vocé mesmo (Do-it-yourself — DIY). Ou seja, o proprio consumidor
ird procurar o produto, decidir qual comprara e por fim, sozinho,
efetuard o pagamento (SHETH; ESHGHI; KRISHNAN, 2002).

A variavel praga ou localizagido é um dos fatores mais importantes
para o varejo. Para determinar o ponto do negocio o varejista deve
levar em conta seus concorrentes, o publico que deseja atingir, se ha
um transito facil para os consumidores e vagas de estacionamento
(RATTO; LANDI, 2008). Ao se determinar o ponto, também conhe-
cido no varejo como localizagao, o varejista precisa levar em conta
aspectos mercadologicos e realizar um estudo financeiro a respeito
de cada opgao de investimento, de acordo com o segmento no qual
atua (MORGADO; GONCALVES, 2001). Entende-se que para essa
boa localizagdo, é necessario compreender a area de influéncia, ou
seja, de quao longe seus clientes virao. Existem duas formas para
se determinar a drea de influéncia: com uma pesquisa de mercado
para saber onde os entrevistados residem, ou por meio de um ca-
dastro de clientes, em que a empresa formula algumas questoes de
interesse. E necessario ainda analisar a localizagdo comercial, ou seja,
caracteristicas do local, da populacao, da economia, propagandas,
concorréncia, fornecedores, pessoal e legislagio (MORGADO; GON-
CALVES, 2001; ANDRADE, 2010). Andrade (2010) complementa que
para um ponto de venda ser um sucesso, ele deverd ter uma boa
proximidade de seu publico alvo e ser principalmente de facil acesso.

Existem trés opgodes de lojas: as independentes, as de centros
comerciais e ainda as de shopping center, para escolher uma dessas
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¢é preciso analisar e avaliar suas vantagens e desvantagens (MOR-
GADO; GONCALVES, 2001). O fato de uma empresa ter um site na
internet que exerga a fungao de vendas faz com que o volume das
mesmas cresc¢a. Neste P, o mais importante é propiciar comodidade
ao consumidor e preza-lo nao sé até a consolidacao da venda, mas
também ao trocar o produto (RODRIGUES, 1998). Com a internet,
o ponto (também conhecido como pracga) é sensivelmente impacta-
do, possibilitando mercados mais abrangentes aos consumidores,
como e-commerce, e-marketplaces, Itunes e outros tipos de mercados
digitais. Combinar as possibilidades digitais com as tradicionais de
praga tendo em vista o produto gerara vantagem competitiva para
a empresa (GABRIEL, 2011).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Optou-se pelo tipo de pesquisa exploratoéria qualitativa por
meio do estudo de caso, pois sua finalidade foi compreender como
ocorre o composto de marketing de varejo em empresas que atuam
com loja fisica e on-line. A pesquisa de carater exploratdrio propicia
que os pesquisadores busquem informagdes e conhecimentos que até
entao nao possuiam (CERVO; BERVIAN, 2002; COOPER; SCHIND-
LER, 2004; GUERRA, 2006; ROESCH, 2006). Para que seja realizada
essa exploragdo, normalmente ha uma investigagao de dados ja
publicados e uma busca de pessoas que possuem informacdes sobre
o assunto (COOPER; SCHINDLER, 2004; DIEHL; TATIM, 2004). A
pesquisa qualitativa, segundo Flick (2004), tem foco principalmente
em textos e lida com dois tipos de dados: os verbais, obtidos em
entrevistas semiestruturadas e as narrativas. Para Cooper e Schin-
dler (2004) as técnicas qualitativas dizem respeito ao significado e
definicao de algo. O método empregado nesta pesquisa foi o estudo
de caso, uma das formas de se analisar ciéncias sociais. Ele pode
ser o melhor método a ser empregado quando sao feitas perguntas
como por que e como, no momento em que o foco esta na vida real e o
pesquisador nao tem muito conhecimento do que estd acontecendo.
Pode ser usado como estratégia de pesquisa, cujo objetivo € agregar
informagoes sobre fendmenos individuais, organizacionais, sociais,
politicos além de outros fendmenos, o que constitui exatamente o
foco do estudo em questao (YIN, 2006). Para orientar esta estratégia
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foi utilizado um protocolo de estudo de caso. Este protocolo tem
por objetivo orientar os pesquisadores no momento de coletar os
dados. Sua importancia decorre do fato de fazer lembrar o tema do
estudo e antecipar diversos problemas, fazendo com que qualquer
empecilho que possa vir a acontecer seja evitado (YIN, 2006). Ha
quatro segOes essenciais que o protocolo deve conter. Sao elas: visao
geral do projeto de estudo, procedimentos de campo, questdes do
estudo e o guia para seu relatdrio. A visdao geral do projeto indica ao
leitor o seu objetivo e o cendrio no qual ocorrerd. Contém informa-
¢Oes basicas e iniciais sobre o projeto e as questdes que estao sendo
estudadas. O procedimento de campo recomenda que o pesquisador
deve se adequar ao entrevistado, possuindo procedimentos de cam-
po bem definidos e planejados para que seja possivel trabalhar com
qualquer tipo de comportamento encontrado (YIN, 2006).

Em continuidade ao procedimento de campo, os pesquisadores
optaram por duas fontes de evidéncias. Uma delas foi a entrevista
em profundidade a partir de um roteiro de perguntas semiestrutu-
radas, a mais importante fonte de evidéncia para a realizagao de um
estudo de caso. A outra foi a observagao direta, que ocorre quando o
pesquisador vai até o local para fazer uma visita e consequentemen-
te a observagao (YIN, 2006). Outra segao essencial do protocolo de
estudo de caso é composta das questdes de estudo. E a parte mais
importante, pois deve direcionar as respostas da investigacao. Sao
explicadas pela orientagao geral de questdes, direcionada ao pesqui-
sador. Vem na forma de lembretes para que a entrevista ndo perca
seu foco e indica os cinco niveis de questdes na qual a entrevista
pode ocorrer. Para o estudo em questao foi utilizado o nivel quatro,
em que as questdes sao feitas para o estudo inteiro (YIN, 2006).

ANALISE DO caso Ni1cosoco

A pesquisa de campo foi realizada na empresa Comércio SP Bo-
nis Ltda, que possui Nicoboco como seu nome fantasia. A coleta de
dados se deu a partir de entrevista em profundidade com o gerente
de lojas, Ricardo Teixeira de Freitas, e de observagao direta, tanto
da loja fisica no Shopping Metrd Tatuapé como de sua loja on-line.
Foi fundada em 1988, pelos irmaos Tony e Naim. Mais tarde outro
irmao, David, entrou na sociedade. A marca, 100% brasileira, é hoje
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reconhecida no mercado de vestudrio e especializada no segmento
de surfe, street e sportwear. Conta com aproximadamente 500 fun-
ciondrios e com 25 lojas, entre prdprias e franquias.

Para um melhor entendimento das estratégias ¢ importante
recordar que os autores as classificam em alternativas, vantagem
competitiva, mercado alvo e posicionamento.

Uma estratégia alternativa utilizada pela Nicoboco foi a de
lideranca de custo, em que uma empresa opta por ter o custo mais
baixo que seus concorrentes, pelo alto volume de vendas e alto
controle das despesas. Outra foi a de especializagdo, pois foca em
certo tipo de consumidor (PARENTE, 2000). Para garantir uma
vantagem competitiva e, consequentemente, atender melhor as
necessidades dos clientes que seus concorrentes, a empresa oferece
produtos com qualidade superior a pregos baixos (GHEMAWAT,
2000; BARNEY; HESTERLY, 2008; ROSENBLOOM, 2008; BATEMAN;
SNELL, 2010). Ela atua no meio eletronico, oferecendo aos clientes
custo baixo em relagao a busca (pois nao tém gastos com locomocao
e estacionamento), comparagoes velozes e servigo de atendimento
ao consumidor (telefone, e-mail e perguntas frequentes). Por meio
deste servico os clientes podem tirar duvidas, fazer sugestoes e re-
clamagoes (TURBAN; KING, 2004). Ja o mercado alvo da Nicoboco,
isto é, o grupo de consumidores aos quais a empresa esta disposta
a satisfazer (LEVY; WEITZ, 2000), é o do consumidor de estilo sur-
fe, street e sport, tanto masculino como feminino, incluindo tanto o
infantil (visando a crescer e evoluir junto a ele) como o adulto (até
quarenta anos). O posicionamento de mercado da Nicoboco, isto &,
a defini¢do da loja na mente dos clientes (HOOLEY; SAUNDERS,
1996), é o de uma marca que se diferencia das demais pela qualidade
e prego acessivel.

No ambito do mix de produto, a empresa oferece acessdrios,
chinelos, meias, cintos, bonés, tocas, mochilas, cal¢as, bermudas
jeans e de agua, cuecas, camisetas, slim fit, polos, regatas, moletons,
jaquetas, pranchas, entre outros a fim de atender as necessidades e
desejos de seu publico alvo (RATTO; LANDI, 2008). Sua escolha é
feita pelo setor de desenvolvimento que conta com 50 pessoas junto
com um dos proprietdrios (Naim). O setor faz pesquisas nacionais e
internacionais e define a colecao com certo tempo de antecedéncia,
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variando entre dez meses e um ano. O processo de produgdo leva
aproximadamente seis meses. Cerca de 80% dos produtos sao feitos
pela empresa e o restante vem da China.

A empresa acredita ndo possuir concorrentes diretos, pelo fato
de a qualidade de seus produtos ser elevada, mas o preco ser bai-
xo. Segundo Ricardo, é um diferencial por nenhuma outra marca
trabalhar dessa forma.

Como a loja fisica oferece maior variedade de produtos do que
a virtual, quando hd a necessidade de troca de produto adquirido no
site, os clientes precisam mandar a pega pelo correio e so é possivel
trocar a mercadoria por outras disponiveis nesse mesmo ambiente.
Entretanto, esta opgao de restringir o sortimento de produtos que
sao vendidos na loja virtual ndo é aconselhavel, visto que o ideal
¢ oferecer grande variedade de um mesmo produto para que sua
venda seja efetiva (REEDY; SCHULLO, 2007).

No site é oferecido um servigo estendido, pois os clientes podem
entrar em contato por e-mail ou telefone para tirar suas duvidas,
reclamarem e sugerirem. Em relagao ao suporte que o site fornece
aos clientes, desde o pré ao pds-compra, ha um link com as per-
guntas frequentes, com explicacoes que podem ajudar os clientes
no processo de compra por esse meio.

Como parcela das mulheres prefere provar os produtos antes
de efetuar a compra, o volume de vendas por conta disso é muito
maior na loja fisica.

A entrega dos produtos vendidos pela internet ocorre por meio
do SEDEX por ser mais seguro e mais rapido do que por transporta-
doras, o que € positivo por satisfazer os desejos dos clientes rapida
e eficazmente (MATTAR, 2011).

A Nicoboco trabalha nas lojas fisicas com a politica de troca de
cortesia, pela qual o cliente dispde de 30 dias para troca por outro
tamanho, cor e modelo da pega, porém a etiqueta deve estar nela
afixada para garantir que o produto nao foi utilizado. J4 em relagao a
troca na loja virtual, os clientes precisam mandar a pega pelo correio,
e ela é substituida unicamente por outra constante do site (Quadro 1).
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Quadro 1 — Mix de produtos

Entrevista Observacao
Fisica On-line Fisica On-line
Mix de

produtos Qualidadfe Qualidad‘e Roupz,is e Roupas e acesso-
superior as superior as acessorios. rios, porém com
demais; troca | demais; troca limitagGes de
em 30 dias; em 30 dias; cores; SAC.
maior volume | entrega feita
de venda. por Sedex.

Fonte: elaborado pelos autores

Os responsaveis pela area de preco sao o departamento co-
mercial e o de produgao (gerente de lojas e diretor). O prego é
definido com base nos custos da mercadoria (tecido, botao, linha,
entre outros) e também por meio de uma andlise de mercado, que
¢ o melhor método para sua determinagao (LEVY; WEITZ, 2000;
RATTO; LANDI, 2008). Com o intuito de reduzir o custo e o preco
final para o cliente, a empresa busca pagar seus fornecedores a vista.
Este fato este que foi observado na loja fisica. O que chama atengao,
é que mesmo que a loja esteja localizada no shopping, seus precgos
sdo bem inferiores as outras lojas.

O entrevistado acredita que o prego ndo tem influéncia na
percepcao da qualidade de seus produtos. Primeiramente, porque
acredita que empresas como Billabong e Quiksilver, que possuem
precos muito mais elevados, oferecem produtos com a mesma qua-
lidade que os seus. Em segundo lugar, porque a qualidade nao é
explicada por causa do preco, mas sim pelas matérias primas que
compoem os produtos. Isto agrada aos clientes, pois esta varidvel do
composto € aquela a que os clientes sao mais sensiveis, por buscarem
um bom valor naquilo que compram e conseguirem ter qualidade
nos produtos a pregos baixos.

As formas de pagamentos aceitas pela empresa, de acordo com
Ricardo, sao os cheques de clientes cadastrados. Estes precisam dar
uma entrada em dinheiro ou no cartao de débito e o restante par-
celado em dois cheques, de 30 e 60 dias. A empresa aceita também
cartao de crédito, parcelando em até seis vezes sem juros, contanto
que a parcela minima seja igual a R$ 40,00. Entretanto, na observagao
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feita na loja no Shopping Metrd Tatuapé, notou-se que as formas de
pagamentos sao as mesmas, porém a politica ali é diferente. Nesta
sO se parcelam no cartdao: em duas vezes, as compras acima de R$
100,00; em trés vezes acima de R$ 150,00; e em quatro acima de R$
250,00. No cheque a empresa oferece um parcelamento diferenciado
dos demais. Foi observado o parcelamento de um chinelo em duas
parcelas de R$ 12,00.

Na observagao feita no site, constatou-se que todos os precos
sao apresentados abaixo das fotos dos produtos. No momento de
finalizacdo da compra, o cliente preenche seu CEP, o que afetara
o valor a ser pago pelo frete. Existem quatro opcoes e os pregos
variam de acordo com o tempo que a mercadoria levara para ser
entregue. H4 também um campo para que, caso o cliente possua um
cupom de desconto, ele preencha e pague menos pelos produtos.
Nas compras acima de R$ 199,99 esta pode seja parcelada em até
seis vezes sem juros e acima deste valor o frete é gratis. As formas
de pagamento sao pelos cartdes Visa, Mastercard, Diners Club ou
por boleto bancéario. Ha também a opgao de débito em conta no
Banco do Brasil ou no Banco Itau.

Pelo fato de 80% de as vendas da Nicoboco serem realizadas
a crédito ou por cartdao de débito, a empresa nao oferece desconto
para pagamento em dinheiro, mesmo porque, segundo Ricardo, os
clientes esquecem que ganharam descontos. No entanto, sempre
que a compra tem um valor agregado alto — acima de R$ 500,00 — a
empresa adota a pratica de conceder brindes como cintos e bonés,
pois acredita que sempre que o presenteado pegar esse produto vai
lembrar que ganhou da Nicoboco, o que auxilia a fidelizacao a marca.

Existem algumas épocas na qual ocorre variagao de prego. Logo
no primeiro més do ano, acontece uma promogao em virtude da
queda de vendas no periodo, pelo fato de muitas vezes seus clientes
estarem viajando. Ha poucas pessoas nas principais capitais, e a
promogao tem o intuito de tentar manter as vendas um pouco mais
elevadas. Outra época em que se faz promogao € na época de troca de
colegdes. Nestas ocasiOes, a empresa abaixa o prego daquelas pecas
que ja foram comercializadas no periodo anterior. Durante a observa-
¢ao, notou-se que dentro da loja ndo existe um espago definido para
produtos em promogao, ja que na maioria das vezes estao misturados
com os outros da nova colegao. Ja no site, logo na pagina inicial, ha
um quadro de ofertas onde aparecem as pegas que estao com o prego
reduzido como regatas, bermudas e outros tipos de mercadorias.
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O entrevistado ressaltou também, que em virtude da credibili-
dade que a Nicoboco tem no mercado e pelo seu knowhow, os pregos
praticados podem ser superiores aos daquelas empresas de marcas
nao conhecidas, pois o preco nao € apenas o valor de certo produto.
Também sao levados em conta além do bem ou servigo especifico da
transagao, os diversos servigos que o complementam e os beneficios
proporcionados aos consumidores (MIORI, 2001).

Os precos variam na loja fisica e virtual, ainda que o produto
seja 0 mesmo. Isso ocorre porque a Nicoboco preocupa-se bastante
em nao gerar concorréncia entre a loja virtual e as lojas fisicas, prin-
cipalmente pelo fato de muitas destas serem franquias. Dessa forma,
apesar de os custos na loja virtual serem muito inferiores aos das lojas
fisicas, o prego dos produtos nesse canal é mais elevado. Entretanto, o
cliente contesta a politica de precos, pois acredita que o custo da loja
virtual seja inferior ao da loja fisica e acaba por esperar que os precos
também o sejam (CRAWFORD; MATHEWS, 2002; LIMEIRA, 2007).

Apesar de trabalhar com pregos baixos, a Nicoboco esta sentindo
o peso da concorréncia internacional, uma vez que os brasileiros estao
comprando muito nos Estados Unidos, o que interfere nas vendas
nacionais. Por isso, para tentar garantir sua participacao no mercado,
o entrevistado afirma que todas as empresas do mesmo segmento
sofreram reducgao do ticket médio nos ultimos anos (Quadro 2).

Quadro 2 — Preco

Entrevista Observacao
Fisica On-line Fisica On-line
Preco Mais acessivel; ba- Mais elevado; Na maioria in- | Cobranca
seado no custo que | baseado no ferior as outras | de fre-
a mercadoria gerou; | custo que a lojas; formas te para
nao influencia na mercadoria de pagamen- | entrega;
percepcao de qua- gerou; nao tos (dinheiro, | cupom de
lidade do produto; influencia na cartao ou desconto;
ndo possui politica percepcao da cheque). formas de
de desconto. qualidade do pagamen-
produto tos (boleto
ou cartao);
quadro de
ofertas.

Fonte: elaborado pelos autores
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Os departamentos responsaveis pela promogao sao o de marke-
ting, composto do gerente e assistente de marketing, e o de desen-
volvimento, que faz a parte visual das campanhas. Seu intuito é de
informar os clientes a respeito da loja e dos tipos de mercadoria e
servigo que lhe sao oferecidos (LEVY; WEITZ, 2000). A campanha
mais recente da marca foi o do Dia das Maes quando a empresa
sorteou prémios. Este ¢ um dos meios mais usados da promogao
(LAS CASAS, 2001; RATTO; LANDI, 2008), e incluiu televisoes, Ipod
e camera digital.

Para que o receptor receba e entenda a mensagem exatamente
como o emissor deseja transmitir, a empresa divulga sua marca de
maneira escrita e simbolica (LAS CASAS, 2001) por meio de redes
sociais (Facebook, Orkut e Twitter) e patrocinios. Ela utiliza a rede
social por ser o canal mais barato e porque atinge muitas pessoas fa-
cilmente, principalmente o publico jovem, que passa mais tempo do
dia na internet que assistindo televisao. Outro fator é que a internet
¢é considerada um meio mais pratico que a televisao pelo facil acesso
do profissional de marketing (REEDY; SCHULLO, 2007). A internet
oferece excelentes oportunidades de promogdo por apresentar um
crescimento continuo, pois é possivel identificar usudrios indivi-
dualmente, focar e falar diretamente com eles (SHETH; ESHGHI;
KRISHNAN, 2002). J& em relagao ao patrocinio, a Nicoboco o faz
por meio de varios atletas de skate, snow e wake, além de surfistas
profissionais e pessoas relacionadas a midia. Ainda quanto ao am-
biente eletronico, a empresa utiliza ferramentas de propagandas da
Google para que aparega em destaque e o site, com o intuito de dar
maior visibilidade a algumas pegas.

De acordo com a observagao realizada, a loja fisica se preocupa
em manter uma sacola estilizada com o logo da marca e cores que
chamam atengdo. O resultado das campanhas € percebido por e-mails
e comentdrios nas redes sociais. A partir dai as pessoas acabam
interagindo e dando o resultado que a empresa espera.

A Nicoboco estd sempre atenta as promogdes dos concorrentes,
fato que ¢ indispensavel para o sucesso das empresas (LAS CASAS,
2001) e as vezes se baseia neles para langar alguma propaganda.
Assim nao corre o risco de ficar para tras quando eles oferecem
algo que gera impacto. Isto faz com que a Nicoboco também use
sua criatividade para nao passar despercebida (Quadro 3).
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A drea responsavel pela apresentagdo da empresa € a de visual
merchandising, que cuida de todo o layout da loja (gerente e
assistente de visual merchandising). Pelo fato de o visual merchan-
dising ser a venda sem palavras, com a utilizagao apropriada do
espago e dos equipamentos, a empresa se preocupa com o0s itens que
sdo essenciais na apresentagao da loja (PREOTESCO, 2001). Por isso,
0 espago interno conta com uma empresa de arquitetura que desen-
volve a distribuicao de equipamentos, imagem, iluminacao e moveis.

Quadro 3 — Promocio

Entrevista Observagao

Fisica On-line Fisica On-line
Promogio Patrocinio de Patrocinio de Sacola esti- Mailing;

atletas e pessoas | atletas e pessoas | lizada com redes sociais;

relacionadas a relacionadas o logo da proprio site.

midia; redes so- a midia; redes marca.

ciais; campanhas | sociais.

com brindes.

Fonte: elaborado pelos autores

O layout facilita e torna agradavel o momento da compra pelo
cliente (LEVY; WEITZ, 2000). Os itens indispensaveis na decoragao para
atingir o publico alvo sao as imagens dos surfistas vestindo os produtos
da colecao e pessoas famosas consideradas formadoras de opiniao.

Além disso, na loja fisica as pegas ficam divididas entre roupas
femininas e masculinas, para assim ficar um ambiente mais har-
monico (LEVY; WEITZ, 2000). Os acessorios ficam localizados no
fundo da loja e no caixa. Alguns produtos ficam expostos de modo
a que parecam despojados. O interior da loja é bem iluminado, o
que favorece os produtos, a fim de destaca-los (PREOTESCO, 2001).
Ha também um grande banner com modelos vestindo as roupas
da loja e as paredes sdo pintadas de forma a que parecam ser de
madeira e tijolos.

Ja o layout da loja virtual é definido pela gerente da loja virtual,
os diretores e o pessoal de marketing, com a preocupacao de fazer
um design que esteja adaptado ao seu consumidor e que atenda as
suas necessidades (LIMEIRA, 2007). Para a criagdo de uma adequa-
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da pagina na internet e uma boa apresentagao da empresa para os
consumidores é necessario passar pelas etapas de andlise, design
e pela criagdo dos elementos de midia (REEDY; SCHULLO, 2007).
Conforme observado, a Nicoboco segue essa teoria, j4 que na pagina
principal, houve o cuidado com o papel de parede, estilo das fotos
e mercadorias expostas. Os produtos estao enquadrados dentro de
quatro grandes segdes (acessorios, feminino, juvenil e masculino),
as quais ainda podem ser subdivididas mais vezes até que o cliente
encontre o que deseja. Para isso o cliente opta por uma das grandes
se¢Oes e depois pela categoria (bermudas, calgas e camisetas). No fim
desse processo, sao apresentadas sugestoes de compras, indicando
quais pegas foram compradas por outros clientes juntamente com
este produto, formando a composi¢ao do look.

As fotos dos produtos divulgadas no site sao feitas
internamente, pelo pessoal do departamento de visual de marketing
da empresa. Eles as tiram e fazem o tratamento necessario. Por este
motivo, as fotos dos produtos, mesmo quando pequenas (antes de
serem clicadas para expor maiores informagdes e serem ampliadas),
sdo bem visiveis e com 6tima qualidade. Outro ponto interessante,
é que se pode visualizar este produto em outras cores. No entan-
to, na maioria das imagens, as cores disponiveis para escolha nao
eram as mesmas na hora que a foto era ampliada. Ha limitacdo das
cores nas pecas dispostas no site para nao dar conflito e nao deixar
o cliente na davida, visando a evitar que ele deixe de comprar por
haver muitas opg¢oes.

A loja virtual busca ser bem interativa. Enquanto os clientes
estao navegando nela algumas imagens se alteram apresentando
novos produtos e as formas de pagamento que sao aceitas. Entre-
tanto, apesar de toda a apresentacao em geral ter sido muito bem
pensada, nenhuma foto dos produtos é apresentada com alguém
os vestindo. Por este motivo, o cliente que estd navegando no site
ndo consegue imaginar como ficaria o produto em seu corpo, o que
pode levar a desisténcia da compra (Quadro 4).

316 Organizacées em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 9, n. 18, jul.-dez. 2013
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/1982-8756/roc.v9n18p295-324



Varejo ONLINE E VAREJO Fisico: o Caso Nicosoco

Quadro 4 — Apresentagio
Entrevista Observagao
Fisica On-line Fisica On-line
Fotos de pessoas | Fotos de pes- Forte ilu- Bastante inte-
famosas vestindo | soas famosas minacao; rativa; fotos
Apresen- |2 colegdo; roupas | vestindo a cole- | decoragao visiveis e de
tacdo passadas; com- ¢ao; composi¢do | adaptada ao | alta qualidade;

posicao do look,
roupas separadas
por categorias.

do look, roupas
separadas por
categorias.

publico alvo;
produtos
expostos de

sugestao de
produtos; pro-
dutos expostos

forma despo-
jada.

no manequim;
separados por
categorias.

Fonte: elaborado pelos autores

A area de recursos humanos da empresa é quem cuida da folha
de pagamentos, da contratacao de funcionarios e dos salarios. O
responsavel por cada setor é quem deve se preocupar com o treina-
mento do pessoal de sua equipe voltado para a area desejada, seja
vendas, estoque e produgao. Por conta disso, hd um bom atendi-
mento ao cliente. O funciondrio deixa o cliente a vontade, sabendo
o momento certo em que devera retornar a ele. Isto gera a sensacao
de que sua experiéncia de compra foi recompensada, fazendo com
que o cliente retorne a loja e a propaganda positiva acontega com
maior frequéncia (LEVY; WEITZ, 2000).

Notou-se, por observagao direta, que os vendedores abordam
os clientes quando entram na loja e fazem com que se sintam con-
fortaveis. Apesar de mostrarem algumas pegas para os clientes e
perguntarem o que eles desejam, os vendedores sabem a hora de
sair e deixar que os clientes decidam sozinhos o que comprar. Caso
necessario, os funciondrios se dispdem a buscar pegas no estoque e
explicar alguma duvida que os clientes tenham.

Na contratagdao dos funciondrios para as areas financeira,
producao e administrativa é exigida experiéncia, pois isto requer
um knowhow. J& para o pessoal de vendas, os responsaveis pela
contratacao (gerente e supervisor da loja) ndo se exige qualquer
experiéncia, pois a empresa prefere treinar os funcionarios do seu
jeito. Mesmo assim, a Nicoboco enfrenta dificuldade na contratagao

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 9, n. 18, jul.-dez. 2013 317

DOI: http://dx.doi.org/10.15603/1982-8756/roc.v9n18p295-324



RAFAEL BEZERRA SiLva DE FrEITAS GOMES et al.

dos funciondrios para o varejo porque as pessoas nao querem mais
trabalhar aos sabados, domingos e feriados. Essa, todavia, é uma
grande exigéncia da empresa e principalmente do mercado.

A empresa procura ter um quadro de funciondrios qualificado,
talentoso, preparado e motivado, com 6timo relacionamento inter-
pessoal, para que eles consigam se adaptar a mudangas constantes
(CARNEIRO, 2001). Para que os vendedores se sintam motivados
e influenciem positivamente as vendas, a Nicoboco lhes oferece
premiagdes que variam entre dinheiro, viagens, televisdes, compu-
tadores, além da comissao na medida em que atingem suas metas.

Na Nicoboco, os funcionarios nao sao tratados como numeros,
pois todos se conhecem sabem quem ¢ quem. A empresa se preocupa
também, em reter os bons funciondrios, por isso a grande maioria
das pessoas que ocupam cargos médios e altos tem no minimo cinco
anos de casa (Quadro 5).

Quadro 5 — Pessoal

Entrevista Observacgiao

Fisica On-line Fisica On-line
Treinamentos especi- | Nao identi- | Treinamento | Nao identificado.
ficos para cada area; | ficado. para estar a

na contratagao é disposigao.

necessaria a experi-
éncia, exceto na area
de vendas; motiva-
Gao por premiagao;
vendedores recebem
comissao, preocupa-
¢ao em reter os bons
funcionarios; da va-
lor aos funcionarios.

Pessoal

Fonte: elaborado pelos autores

Os responsaveis pela localizagao das lojas sao o gerente de fran-
quia, um dos diretores e a consultoria de campo que cuida da gestao
das lojas em funcionamento. Com o desejo de compreender a area
de influéncia, onde seu publico alvo se localiza e ainda se possui
facil acesso para seus clientes (RATTO; LANDI, 2008; ANDRADE,
2010), os requisitos necessarios para a escolha de um ponto sao
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cidades com populagao superior a 200 mil habitantes, o namero de
shoppings existentes na regido e se existe o publico alvo desejado
(classes B e C).

A empresa opta por comprar os pontos de vendas, porque ja
que acredita no potencial do lugar escolhe nao pagar aluguel. Tem
preferéncia por shoppings, onde o fluxo de pessoas é muito gran-
de por causa das lojas ancoras, da praga de alimentagao e do lazer
geral. Por conta disso, a Nicoboco tem apenas uma loja de rua, em
Maresias, a qual, contudo, esta localizada especialmente na praia,
no ambiente do surfe.

Observou-se no Shopping Metr6 Tatuapé uma grande movi-
mentagao de consumidores das classes B e C, o publico alvo da
Nicoboco. A loja localiza-se ao lado dos elevadores, o que faz com
que sua visibilidade seja muito maior que a de muitas outras lojas
de skate e surfe, situadas no mesmo andar e que podem ser classi-
ficadas como concorrentes.

Quadro 6 — Praca

Entrevista Observagio

Fisica On-line Fisica On-line
Praca Cidades com mais www.nicobo- | Shopping de WWW.nico-

de 200mil habitantes; | cobrasil.com. | grande circula- bocobrasil.

opta pela compra do | br ¢ao; alta visibi- | com.br

lidade; ao lado
de lojas com o
mesmo estilo.

ponto; preferéncia
em Shopping.

Fonte: elaborado pelos autores

Em relagao ao site, pelo fato de haver muitas fotos a serem car-
regadas, os clientes que o acessarem por meio de internet discada
terao dificuldades. Para suprir este problema, a equipe busca gerar
fotos leves. H4 também a preocupagao de que o site funcione tanto
em computadores como em celulares, tablets e laptops, para por
meio destes gerar uma comodidade para seu cliente (RODRIGUES,
1998). Dessa forma, combinando as possibilidades digitais com as
tradicionais, isto gera vantagem competitiva.

A Nicoboco possui dois sites, o institucional e o da loja virtual.
Este ultimo foi langado no inicio de 2012. No institucional, que pode
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ser acessado pelo endereco www.nicoboco.com.br, hd uma aba que
encaminha o leitor direto ao site da loja virtual (Quadro 6).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo visou compreender como ocorre o composto de
marketing em empresas de varejo que atuam em lojas fisicas e on-
-line, visando a objetivos especificos desenvolvidos para garantir a
execucao do objetivo principal. Estes objetivos objetivavam verificar
o composto de marketing de varejo de modo geral, identificar sua
aplicagdo ao ambiente on-line e investigar as diferencas e semelhan-
¢as entre o composto de marketing que a empresa emprega no varejo
on-line e fisico. De acordo com a pesquisa realizada, demonstrou-se
que ha semelhangas entre as lojas fisicas e on-line em relagdo a: as
estratégias genéricas, por optar a empresa pela lideranca de custo
e especializagdo; o mercado alvo, pois a empresa tem como obje-
tivo atender melhor as necessidades especificas de seus clientes; o
posicionamento, ja que é percebida pelos clientes virtuais e fisicos
da mesma maneira; o mix de produtos, que neste caso, oferecem
a mesma variedade, mas pouco sortimento; a promogao, que faz a
divulgacao da empresa do mesmo modo; e a apresentacao, no que
diz respeito a disposigao das pegas, ja que a empresa busca montar
um ook completo. As diferencas ocorrem em relagao a: a vantagem
competitiva, pois na loja fisica a vantagem esta na relagao preco
versus qualidade e na virtual por atuar na internet; o prego, uma
vez que os produtos na loja virtual sao mais elevados para ndao con-
correrem com as lojas tradicionais; apresentacao, pelo fato de que
muitos aspectos ndo podem ser controlados na loja on-line, como
iluminagdo, cheiro e limpeza; pessoal, por ndo haver contato entre
o atendente e o cliente na loja on-line; e praga, ja que uma € o ponto
fisico de venda e o outro € o site em si.

Outro ponto importante compreendido foi que nos dias atuais,
uma empresa com loja fisica que ndo atue também com lojas virtuais
ndo terd o mesmo desempenho daquela que atua nos dois ambien-
tes. Isso ocorre por causa do crescimento de usudrios da internet,
da maior confiabilidade nos meios de pagamento, das facilidades
relacionadas a entrega e ao codigo de defesa do consumidor (como
o periodo de sete dias de arrependimento).
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Portanto, as empresas de varejo devem dar importancia para o
composto de marketing no segmento varejista, pois se elas ndo pos-
suem esse conhecimento, que faz toda a diferenca para seu sucesso,
acabam ficando para trds em relagao a seus concorrentes. Por outro
lado, se as estratégias e as varidveis de marketing forem aplicadas
na empresa, esta por sua vez obtera vantagem competitiva.

LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDACOES PARA PESQUISAS
FUTURAS

Os resultados da andlise apresentada podem servir como insi-
ghts para demais estudos. Contudo, as percep¢des ndo podem ser
generalizadas ja que se trata de um tnico estudo de caso. Futuras
pesquisas podem contemplar a andlise de outras empresas fazendo
uso da mesma metodologia a fim de verificar se 0 comportamento e
resultados apresentados aqui se aplicam a outros negoécios. Também
¢ preciso considerar a utilizagao de outros métodos, como o de uma
pesquisa quantitativa, para se ampliar a quantidade e a variedade
dos dados a ser obtida. O estudo realizado buscou entender como
ocorre o composto de marketing de varejo. Com base neste estudo,
notou-se que ¢ importante para estudos futuros analisar o comporta-
mento do consumidor e como este age em relagao a aplicagao deste
composto. Essa andlise tem como objetivo compreender o que os
clientes esperam da empresa em questao e o que de fato os satisfaz

Quadro 6 — Praca

Entrevista Observacgao
Fisica On-line Fisica On-line
Praca Cidades com mais www.nico- | Shopping de www.nicobo-
de 200mil habitantes; | bocobrasil. | grande circula- | cobrasil.com.br
optam pela compra | com.br ¢ao; alta visibi-
do ponto; preferéncia lidade; ao lado
em Shopping. de lojas com o
mesmo estilo.

Fonte: elaborado pelos autores

Recomenda-se também o estudo de como as lojas virtuais po-
dem influenciar nas vendas das franquias e o que acontecerd com

Organizagdes em contexto, SGo Bernardo do Campo, ISSNe 1982-8756 ¢ Vol. 9, n. 18, jul.-dez. 2013 321
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/1982-8756/roc.v9n18p295-324



RAFAEL BEZERRA SiLva DE FrEITAS GOMES et al.

o franqueado, ja que tende a perder espago para as vendas pelo
meio eletronico.
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