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RESUMO: Este estudo objetivou investigar como ocorre 0 composto de marketing em uma
empresa de varejo online brasileira. No referencial tedrico foram abordados os topicos
estratégia, varejo, varejo online e o composto de marketing. A pesquisa teve carater qualitativo
exploratdrio, por meio de estudo de caso. As fontes de evidéncias empregadas foram entrevistas
por meio de roteiro de perguntas semiestruturadas e observacao participante e direta. A andlise
dos dados se deu por triangulacéo entre as fontes de evidéncia e o aporte tedrico. Verificou-se
que a Basico.com é uma empresa startup que possui uma estratégia genérica de diferenciagéo
e de enfoque. O mix de produto é enxuto e simples, que vai de consonancia com a cultura e
proposta do negdcio. Sua precificacdo alinha-se a qualidade que o produto possui. O P de
promocdo é feito majoritariamente por meio de canais eletrdnicos. O P de apresentacdo procura
criar a linguagem e o conceito da marca através do layout. O P de pessoal ndo é totalmente
formalizado e estruturado. Quanto ao P de ponto, a empresa decidiu ser online principalmente
pelo menor custo.

Palavras-chave: Varejo, Varejo online, Composto de marketing, Basico.com.

1. INTRODUCAO

Este estudo teve como objetivo investigar como ocorre 0 composto de marketing em
uma empresa de varejo online brasileira. Dado o0 objetivo, estudou-se a empresa Basico.com,
marca de varejo de confeccdo masculina e feminina que atua exclusivamente na internet. A fim
de se entender o cendrio no qual a empresa se insere, sdo apresentados dados sobre varejo e 0s
resultados de levantamento feito no Portal da CAPES a respeito de pesquisas realizadas sobre
0 assunto.

Em abril de 2012, o comércio varejista cresceu 7,2% no volume de vendas e 11,4% na
receita nominal comparada ao mesmo periodo do ano anterior (IBGE, 2013). No Brasil, a
quantidade de pessoas que estdo conectadas a web representa 37,4% de toda a populacéo, e a
nivel mundial ele é o quinto pais com maior nimero de internautas, representando 3,6% dos
usuarios de internet global (ECOMMERCEORG, 2013). A opgéo pela compra online no setor
de varejo proporciona vantagens ao mercado e ao consumidor. O nimero de adeptos a esta
forma de compra tem aumentado consideravelmente, sendo um mercado que desde seu
surgimento teve os nimeros relacionados com o crescimento do negécio no pais (BOTELHO;
GOMES; SILVA, 2011).

As vantagens para 0s consumidores do varejo online sdo acesso a loja vinte e quatro
horas por dia, mais informaces sobre os produtos e sobre a empresa, facilidade na comparacéo
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da oferta, comodidade na hora da compra e no recebimento (MATTAR, 2011). O indice de
consumidores que efetuaram compras pela internet no periodo entre outubro e dezembro de
2012 foi de 85,8% (PROVAR, 2012). Segundo dados divulgados no relatério A.T.Kearney’s
Ecommerce Index 2012, o Brasil possui oitenta milhdes de usuarios de internet, que gastam $
10,6 bilhdes de ddlares em varejo online por ano, representando o maior nimero da America
Latina (BEN-SHABAT; MORIARTY; NILFOROUSHAN, 2012).

A confirmacdo sobre a importancia do trabalho se deu ao pesquisar na CAPES
(Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) o banco de teses e
dissertacdes defendidas junto a programas de pos-graduacdo do pais, a partir de 1987. As
palavras-chave escolhidas para as buscas foram varejo (brasileiro, fisico, com loja, online e
virtual) e composto de marketing, além de algumas derivacGes e combinacdes. No banco de
teses da CAPES, a busca incluiu dissertagdes de mestrados académicos do Brasil e teses de
doutorado defendidas e com resumos publicados. Na busca pelos termos “varejo brasileiro”,
“varejo no Brasil”, “varejo online”, “varejo virtual”, “varejo fisico”, “varejo com loja” e
“composto de marketing” foi marcada a opgdo expressdo exata a fim de filtrar os resultados.
Apos a pesquisa no banco de tese da CAPES, foram listados mais de mil trabalhos sobre varejo,
sendo que cento e quarenta e quatro sdo especificos do varejo brasileiro. A pesquisa é mais
esclarecedora quando se observa que ndo h& nenhuma tese ou dissertagdo com 0s termos
pesquisados por combinagfes de palavras-chave: composto de marketing, varejo brasileiro e
varejo online. Com o resultado dessa pesquisa, justifica-se a escolha do tema para estudo.

Dada relevancia do tema, o problema de pesquisa é: como ocorre 0 composto de
marketing em uma empresa de varejo online brasileira? Partindo do problema de pesquisa, 0
objetivo geral foi analisar como ocorre 0 composto de marketing em uma empresa de varejo
online brasileira. Para alcancar o objetivo geral foram estipulados os seguintes objetivos
especificos: realizar a revisdo da literatura acerca do tema e disponibiliza-la neste estudo de
maneira organizada; caracterizar o preco, o0 ponto, 0 produto, a promocéo, a apresentacao e o
pessoal em empresas de varejo online; verificar as adaptacbes do varejo fisico na
implementacao do varejo online.

O artigo esta organizado em quatro se¢des, a primeira secdo dedica-se ao referencial
tedrico do tema, no qual serd apresentado o conceito de varejo (fisico e online), sua estratégia
e aplicagdo e os P’s do composto varejista (produto, prego, promogao, apresentacao, pessoal e
ponto). A segunda secdo destina-se aos procedimentos metodologicos. A terceira secao
apresenta as analises de dados e por fim, as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Varejo sdo atividades que envolvem o processo de venda de produtos (bens e servicos)
para o atendimento de necessidades pessoais do consumidor final (PARENTE, 2000). Essas
atividades agregam valor aos produtos e servigos vendidos (LEVY; WEITZ, 2000). E é no
estagio final do processo de distribuicdo que ha um contato maior com os consumidores ou
adquirentes do produto (MATTAR, 2011). Em sintese, quando um autor fala sobre varejo
eletronico se refere a venda direta ao consumidor final realizada pela internet por intermedio de
uma loja virtual do fornecedor (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; DERFLER, 2002;
TURBAN; KING, 2004; URDAN; URDAN, 2006; LIMEIRA, 2007).

Os modelos de negécio do e-tailing (varejo online) podem ser classificados por modelo
de receita e por canal de distribui¢do. A classificagdo por modelo de receita € composta por (1)
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modelos de venda de produtos, no qual as empresas cobram diretamente dos consumidores 0s
produtos e servigos que compram; (2) modelos por assinatura, em que as empresa cobram uma
tarifa de assinatura fixa pelo servico que prestam; (3) modelos de tarifa por transacéo, no qual
as empresas cobram uma tarifa do servico baseada no volume e valor das transacdes feitas; (4)
modelos sustentados por propaganda, em que as empresas cobram dos anunciantes; (5) modelos
de patrocinio, no qual algumas empresas podem patrocinar um e-business por razées que ndo
sejam financeiras.

A classificagdo por modelos de negdcios é composta por (1) marketing direto, sendo
realizado diretamente entre fabricantes e compradores evitando a distribuicdo no atacado; (2)
e-tailers puros, empresas que vendem de forma online diretamente aos consumidores sem
manter um canal fisico de vendas; (3) varejista de cliques e cimento, varejistas tradicionais a
qual agregaram um site de forma suplementar (TURBAN; KING, 2004).

A estratégia de uma organizacao define que tipo de empresa ela é ou deveria ser. Sdo as
decisdes estratégicas que moldam o perfil competitivo da empresa, mostrando como alcancara
0 éxito no mercado (BESANKO, 2006).

Em uma organizagdo varejista 0 processo de planejamento estratégico possui as
seguintes etapas: (1) definicdo da missdo da empresa; (2) definicdo das metas e objetivos; (3)
avaliacdo interna e externa; (4) selecdo do mercado; (5) desenvolvimento do posicionamento
estratégico; (6) implementacdo por meio de taticas e (7) acompanhamento e reavaliacdo dos
resultados (PARENTE, 2000). Para Levy e Weitz (2000), o processo de planejamento
estratégico da empresa é estruturado de maneira diferente ao do Parente (2000), sendo: (1)
definicdo da missdo da empresa; (2) andlise interna e externa; (3) identificar oportunidades
estratégicas; (4) avaliar essas oportunidades; (5) estabelecer objetivos especificos e alocar
recursos; (6) desenvolver o composto de varejo pertinente a estratégia avaliada e (7) avaliar
desempenhos e ajusta-los, se necessario. J& Mattar (2011) defende que primeiro é necessario
(1) reunir informag0es, (2) analisar a situagéo, (3) definir misséo, viséo, valores, objetivos e
metas, estratégias, decisdes e controle e (4) realizar a redacao do plano estratégico.

De acordo com Parente (2000), em todo o processo de avaliacdo da concorréncia, 0
varejista compara seus pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas. Esse processo é
denominado analise SWOT, representado pelas palavras em inglés: Streight (forca, pontos
fortes); Weakness (fraqueza, pontos fracos); Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas). Para a andlise externa, devem ser considerados o nivel de concorréncia, a
quantidade, o tamanho, a qualidade e a proximidade entre eles (MATTAR, 2011). J& para uma
analise interna bem sucedida, segundo Parente (2000), a empresa deve desenvolver a missédo e
visdo da empresa apoiando-se em bases concretas, de acordo com 0s recursos que a organizagdo
dispde, como recursos humanos, recursos organizacionais e recursos fisicos. Trabalhando em
conjunto de forma efetiva esses recursos oferecem a organiza¢do uma vantagem competitiva
sustentada de determinadas oportunidades do ambiente que ndo podem ser plenamente copiadas
pelos concorrentes da empresa. A partir disso, a organizacdo passa a enfatizar seus pontos
fortes, de forma a revelar pontos que ainda ndo foram plenamente utilizados (WRIGHT;
KROLL; PARNELL, 2000).

Segundo Porter (2004), a empresa pode seguir diferentes abordagens de estratégia
genérica, sendo elas: lideranga no custo total, diferenciacdo e enfoque. Na lideranca no custo
total a estratégia principal é voltada para o baixo custo em relagdo aos concorrentes, ndo
ignorando a qualidade, a assisténcia e outras areas. Na estratégia de diferenciacdo o foco é
diferenciar o produto do seu concorrente, criando algo que seja percebido como unico pelo
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mercado. Na estratégia de enfoque, a empresa concentra seus esforcos para atender um
segmento-alvo do mercado.

Os varejistas através de suas estratégias individuais competem entre si para
conquistarem a preferéncia de seus mercados-alvos. Para serem competitivos, os formatos
varejistas fazem diferentes combinacGes de produtos, pre¢os, localizacdo, lojas e promocao para
chamar atencao do seu mercado-alvo (PARENTE, 2000).

Serdo abordadas, primeiramente, as etapas do planejamento estratégico proposta por
Parente (2000). Em seguida as etapas propostas por Mattar (2011) tanto no varejo fisico quanto
no varejo virtual.

A primeira etapa ¢ a definicdo da missdo, que segundo Wright, Kroll e Parnell (2000),
¢ arazdo de existéncia da empresa. A segunda etapa € a defini¢do das metas, que indicam o que
aorganizacdo deseja alcancar (KOTLER, 2004). Para Parente (2000), a terceira e a quarta etapa
envolve selecionar os segmentos de mercado mais atrativos atraves da avaliacdo do mercado e
da anélise SWOT. A quinta é o desenvolvimento do posicionamento estratégico em que as
decisbes estratégicas do composto varejista (localizacdo, mix de produtos, esforcos
promocionais, politica de pregos, servicos e tamanho da loja) sdo estruturadas ap6s a defini¢do
da estratégia de segmentacdo de mercado (segmento Unico, especializacdo de produto e
cobertura total de mercado). Na sexta etapa, uma vez que as estratégias gerais forem
determinadas, a empresa deve tomar decisfes e utilizar taticas em relacdo as variaveis do
composto varejista, compreendendo as definicdes de preco, linha de produtos, propaganda e
promocdo, loja e apresentacdo, atendimento e servicos, e, localizagdo e expansdo. Assim sera
possivel formar uma unidade integrada, de acordo com o posicionamento da empresa e focada
em atender as necessidades de certos segmentos de mercado (PARENTE, 2000). Na sétima e
ultima etapa, 0 acompanhamento dos resultados e reavaliacdo das estratégias devem ocorrer
permanentemente por meio da comparacdo entre os objetivos e os resultados obtidos, além da
avaliacdo do nivel de satisfacdo do consumidor. Assim, os aspectos avaliados como
satisfatorios devem ser conservados e aqueles que precisam de ajustes devem ser analisados e
reformulados (PARENTE, 2000).

De acordo com Mattar (2011), planejamento consiste em algo que é essencial para a
atividade humana, inclusive para a atividade empresarial. Neste contexto ele define trés niveis
de planejamento que interagem entre si na seguinte sequéncia: o estratégico, no qual consiste
na reunido de informacdes realizadas a partir da busca e do agrupamento de informacdes
relevantes para o planejamento; o tatico, no qual consiste na anélise da situacdo por meio de
todas as informacgdes externas que interessam a empresa; 0 operacional, que consiste na
definicdo da visdo, missdo e valores da organizacdo em que é preciso compreender a finalidade
de sua existéncia e 0 que se espera para a organizacao em determinado tempo e espaco, assim
como os principios éticos que influenciardo as acGes a serem tomadas além das metas e
objetivos a serem alcanc¢ados.

As decisdes estratégicas se ddo quando praticamente todo o processo de planejamento
estratégico ja foi concluido, assim € preciso fazer escolhas baseadas no conhecimento prévio e
na compreensao da situacdo (MATTAR, 2011).

Ao se elaborar a estratégia do varejo virtual também é necessario seguir um roteiro que
€ composto por oito etapas. S&o elas: a) analise do mercado e do negocio no qual é voltado para
descobrir qual serd o publico-alvo, concorrentes atuais e potenciais, tecnologia e méo de obra
disponiveis, conhecimento necessario, 0S possiveis parceiros, cenario externo e o montante de
investimento necessario para desenvolver o negocio (LIMEIRA, 2007); b) identificacdo de
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oportunidades e ameacas na qual sao identificados negocios ndo explorados, demanda crescente
e ndo atendida, consumidores insatisfeitos, segmentos de mercado mal ou ndo atendidos e novas
tecnologias a adotar, além de identificar as ameacas do mercado e possiveis riscos no negocio,
que se reduzem a novos concorrentes e concorréncia prevista, falta de capital, falta de
qualificacdo na mao de obra, cenario econémico desfavoravel e conflitos com os parceiros
(MATTAR, 2011); c) analise e avaliacdo das potencialidades e fragilidades da empresa e dos
concorrentes nos quais sdo elencados recursos humanos, capital, tecnologia, capacidade
produtiva, parcerias e conhecimento que a empresa possui e necessita (MATTAR, 2011); d)
definicdo de objetivos e metas do negdcio no qual envolvem decisdes sobre o segmento,
objetivos de vendas marketshare, lucro e retorno de investimentos (MATTAR, 2011); e)
formulacéo e definicdo das estratégias na qual sdo determinadas quais as estratégias que cada
area ird tomar (MATTAR, 2011); f) elaboragéo das a¢Oes operacionais nas quais sdo definidas
as acoes de nivel operacional de marketing em relacdo a marketing, desenvolvimento de
tecnologia, de producéo e logistica, financeiro e de recursos humanos (LIMEIRA, 2007); g)
cronograma de implementacdo e demonstrativos de investimentos e resultados no qual é
elaborado um cronograma, informando o inicio e término de cada etapa, 0s investimentos
necessarios e 0s responsaveis pela sua implementacdo. Detalha-se o valor dos investimentos
em ativos fixos, recursos humanos, marketing, operacao, logistica e sistemas de informacéo.
Elabora-se um demonstrativo de lucros e perdas projetado para o primeiro periodo do plano e
antecipa-se o numero de periodos em que 0s investimentos serdo retornados (MATTAR, 2011);
h) definicdo das formas de avaliacdo e controle, nos quais sdo definidos quais serdo 0s
indicadores, as pesquisas, sistemas de coleta e analise de dados (LIMEIRA, 2007).

Nota-se desta maneira, que na elaboracdo das estratégias, tanto no varejo fisico quanto
no virtual, devem ser estabelecidas uma maior orientacdo para os consumidores alvo e para 0s
clientes como um todo. Além de gerar vantagens competitivas ao varejista, assegura a
integracdo e um bom funcionamento das atividades empresariais reconhecendo a importancia
de fazer uma analise planejada e controlada, de forma a utilizar as técnicas administrativas
adequadas para solucdo de possiveis problemas e definir estratégias com o objetivo de aumentar
as receitas, sobretudo os lucros (MATTAR, 2011).

Uma das caracteristicas dos varejistas de sucesso € a capacidade de entender
adequadamente como o mercado funciona e saber como atuar no cenario, prevendo e
influenciando o comportamento de compra do consumidor. O volume de vendas é o indicador
de desempenho que os varejistas acompanham com mais intensidade, pois é ele que determina
a fatia do mercado que a empresa esta atingindo. Pode-se dizer que o tamanho dessa fatia
depende do seu grau de esforco de marketing, em relacdo ao esforco de marketing dos
concorrentes. As variaveis que compdem o esforco de marketing do varejista sdo conhecidas
como o composto de marketing varejista, ou simplesmente composto varejista, e engloba todos
os fatores controlaveis que sdo articulados para conquistar a preferéncia do cliente (PARENTE,
2000).

O Quadro 1 relaciona essas variaveis e apresenta alguns exemplos de decisdes que o
varejista toma para diferenciar-se no mercado, no &mbito fisico e online, partindo de decisdes
de marketing eletrénico.

O mix de produtos, também conhecido por sortimento de produtos, &€ composto por todos
0s produtos e itens vendidos (KOTLER, 2003) ou oferecidos pela empresa (MATTAR, 2011).
E necessario que o varejista obtenha mercadorias que satisfacam as necessidades de seus
consumidores, oferecendo produtos na quantidade, lugar e hora certos (PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000), pois o varejo sem produtos diferenciados ndo alcanga o sucesso
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(SAIANI, 2000). Essa diversidade de produtos deve ser aprimorada a todo o momento buscando
sempre o equilibrio (LEVY; WEITZ, 2000).

Sendo o objetivo do varejista atender as necessidades do consumidor, devem-se analisar
quais decisdes estratégicas devem ser tomadas para conquistar o cliente interno e externo da
organizacdo e qual o formato de varejo ideal para atingir uma vantagem competitiva. O
importante é determinar com qual sortimento de mercadorias o varejista ird trabalhar (LEVY;
WEITZ, 2000) e saber também quais produtos serdo mantidos ou excluidos. Para isso é
necessario saber com qual variedade e sortimento trabalhar em cada linha (MATTAR, 2011).

Quadro 1- Composto de varejo de modo geral versus decisdes de marketing eletrénico.

Variaveis do composto
varejista

Exemplo de decisdes de marketing

Exemplo de decisbes no varejo o
eletrénico

P - Mix de Produtos Variedade da linha; Qualidade;

Variedade; Venda de produtos especificos e
dificeis de serem encontrados; Garantia
estendida; Durabilidade; Prazo de entrega;

Servigos. Personalizacéo; Identificagdo do publico-
alvo; Tecnologia avangada.
P — Precos Precos; Crédito; Beneficio/Custo. Prego; Crédito; Seguranga; Informages no

site; Preco dos concorrentes.

Comunicacdo; Interatividade; Propaganda

P - Promogdo Propaganda; Ofertas; Sinalizac&o. em massa; Transparéncia; Memoria;
Mensagem personalizada.

Loja; Departamentalizag&o;

P —aPresentacdo
Planograma.

de navegacdo; Estrutura simples de

Site; Maior flexibilidade em espaco; Design

navegacao.

P — Pessoal Atendimento; Rapidez; Servigos. Funcmnanos trelna<.1los € atua~llzado§ na
infraestrutura de TI; Integracdo vertical.

P — Ponto Localizacdo; Acesso; Visibilidade. Criagdo e manutencao do site; Logistica de

entrega; Operacao vinte e quatro horas.

Fonte: Adaptado de Parente (2000) e com base em: Eroglu e Machleit (2001, apud MATTAR, 2011, p.
583); Kalakota e Robinson (2005); Reedy e Schullo (2007); Limeira (2007); Gurau (2008); Mattar
(2011); Torres (2011); Borges (2012).

Os quatro aspectos estratégicos que devem ser considerados para o desenvolvimento das
estratégias de sortimento sdo: (1) amplitude e profundidade; (2) preco e qualidade; (3) marcas
proprias e politica de marcas e; (4) importancia ou papel da categoria. Apo6s ter definido o tipo
da estratégia adotada e ter considerado os fatores da composic¢éo do mix de produto, o varejista
estara pronto para tomar decisfes de nivel tatico, que sdo a introducdo de novos produtos;
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exclusdo de produtos; aumento de variedade; reducdo da variedade e agrupamento de lojas
(PARENTE, 2000).

Ja no ambiente online, 0 sucesso da empresa podera ser alcancado se oferecer variedade
fora de série de um Unico produto, maior durabilidade e com uma garantia melhor, conveniéncia
aos canais de distribuicdo da empresa, mais expertise e servico mais rapido a consumidores,
exibicdo de prémios e certificados (REEDY; SCHULLO, 2007). Produtos mais especificos e
dificeis de serem encontrados também vendem com facilidade na internet. Considera-se que o
produto ideal no meio virtual é aquele produzido instantaneamente e sob medida, em resposta
a demanda do cliente (MATTAR, 2011).

Em relacdo a entrega dos produtos vendidos pela web, a regra é que estes devem ser
armazenados em uma embalagem que facilite o transporte e garanta a integridade do produto.
O consumidor, estimando alta conveniéncia, espera cada vez mais um prazo menor de entrega
do produto que deve ser atendido pelo varejista (REEDY; SCHULLO, 2007).

A estratégia de selecdo de produtos a serem oferecidos na internet depende da correta
identificacdo do publico-alvo e da avaliacdo das ofertas dos concorrentes, para que seja possivel
criar uma oferta diferenciada e valorizada pelos clientes, obtendo assim vantagem competitiva
duradoura. Ao passo que a internet possibilitou a customizacéo rapida e econdémica de produtos
para uma grande quantidade de clientes, fazendo com que as empresas explorem este potencial
para garantir sua participacdo no mercado (LIMEIRA, 2007). O desenvolvimento de produtos
na internet ocorre por meio de trés formas: a aceleracdo do desenvolvimento e langamentos de
novos produtos; o aumento da quantidade de novos produtos e servicos lancados e a
comunicacdo em massa; todas auxiliadas por tecnologias de informacdo e comunicacao
(MATTAR, 2011).

De todas as varidveis do mix de marketing, a deciséo de prego é uma das decisdes que
mais afetam a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade das empresas
varejistas, pois muitas vezes a decisdo de compra sO ¢ finalizada por causa do preco que 0
produto possui (PARENTE, 2000).

Mattar (2011) define preco como o valor monetéario pelo qual o vendedor e o comprador
estdo dispostos a realizar uma troca comercial. Do ponto de vista do consumidor, trata-se do
valor monetério que o mesmo esta disposto a pagar, em troca do conjunto de beneficios que
espera receber ao adquirir o produto. Ja pelo ponto de vista do vendedor, é o valor monetério
que esta disposto a receber, pela venda de seu produto, de forma que cubra todos 0s custos
incorridos para a sua producdo e disponibilizacdo, além de atender os objetivos do lucro.
Parente (2000) diz que o comportamento do mercado consumidor € um dos principais
determinantes que o varejista deve analisar ao decidir a sua politica de precos e que tal decisdo
deve estar integrada com as outras decises de marketing da empresa, por isso deve considerar:
o0s objetivos na politica de preco, o valor e 0 posicionamento estratégico, o gerenciamento por
categorias, 0s tipos de produtos vendidos e outras variaveis do mix varejista.

Para determinar o pre¢o no varejo online, deve-se considerar que 0s consumidores
possuem facil acesso as informacgoes e assim, podem fazer comparagdes com outras lojas. Com
iSs0, as estratégias de aprecamento ficaram mais simples para o comerciante estabelecer e para
o consumidor decifrar (REEDY; SCHULLO, 2007).

Ao mesmo tempo em que a internet possibilita a comodidade em comprar rapidamente
e sem sair de casa, 0s clientes hesitam em fazer suas compras usando cartdes de crédito. Dai a
necessidade da loja fornecer outras formas de pagamento e de garantir a seguranca aos dados
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do cliente. Além disso, eles tém a expectativa de encontrar precos inferiores aos das lojas
convencionais devido a esperada reducdo dos custos de vendas e comunicacdo (LIMEIRA,
2007).

Segundo Reedy e Schullo (2007), existe uma estratégia alternativa para proteger a
qualidade e as margens de lucro contra os precos competitivos. Os compradores online
valorizam dois itens que os profissionais de marketing online podem proteger: 1) informagdes
relacionadas a qualidade do produto ou servico e; 2) diferenciacdo de marcas dentro de uma
categoria. As compras online podem levar a menos sensibilidade de preco em nivel de marca e
mais sensibilidade aos atributos de busca associados a qualidade do que as compras tradicionais.
Ja Limeira (2007), defende que algumas evidéncias indicam uma tendéncia a queda de precos,
principalmente para produtos pouco diferenciados e para produtos que podem ser digitalizados
e entregues eletronicamente, como softwares, informagdes e servicos financeiros. Uma segunda
maneira € o que fazem as empresas que nao distinguem precos online dos precos praticados na
economia tradicional e simplesmente aplicam na internet os valores normalmente praticados.

Em sintese, para se determinar o preco é preciso atentar para 0s seguintes fatores:
caracteristicas e posicionamento dos produtos e servicos oferecidos; percepcéo de valor dos
clientes-alvo; precos dos produtos concorrentes; custos dos produtos e servigos oferecidos e
objetivos de lucro e retorno dos investidores.

O programa de promocdo possui trés tarefas principais: informar os clientes sobre o
varejista e sobre os produtos oferecidos; persuadir os clientes de maneira a motiva-los a visitar
0 varejista e comprar os produtos; e lembrar constantemente os clientes de suas ofertas e
beneficios (LEVY; WEITZ, 2000). O composto promocional no varejo é uma combinagdo de
trés programas: propaganda (comunicacdo indireta e impessoal, paga por determinado
varejista); promogao de vendas (ferramenta de comunicagéo impessoal, direta ou indiretamente
no qual oferece valor extra ao consumidor) e publicidade (comunicacdo indireta e impessoal,
ndo paga pelo varejista). Os trés devem estar bem articulados entre si, de forma a alcancgar os
objetivos promocionais da organizacao e estratégias organizacionais. Este composto é utilizado
pelas empresas tanto para atrair consumidores quanto para motiva-los as compras (PARENTE,
2000).

A midia online oferece uma grande vantagem para entregar mensagens, se comparado
aos veiculos tradicionais de propaganda em massa, como uma forma de marketing direto as
transacdes sdo efetuadas como vendas diretas, mas elimina-se em grande parte o0 varejista ou o
atacadista (REEDY; SCHULLO, 2007). A internet é o Unico veiculo capaz de transmitir
determinados tipos de mensagem, como anincios multissensoriais e interativos, permitindo que
as empresas atinjam varios objetivos (SHETH; ESHGHI, KRISHNAN, 2002). A internet
transformou os procedimentos classicos de comunicagdo, apresentando trés caracteristicas
principais diferenciando este dos demais meios de comunicacdo. S&o elas: (1) Interatividade:
oferece inumeras possibilidades de comunicacdo interativa, atuando assim como um agente de
comunicagdo permitindo um maior relacionamento direto com o0s consumidores; (2)
Transparéncia: toda e qualquer informacdo publicada na internet pode ser acessada e vista por
qualquer usuério desde que ndo esteja protegida; (3) Memodria: alem de ser um canal de
transmissdo de informacdo, a internet é um sistema de armazenamento de informagao
(GURAU, 2008).

Além dos aspectos citados acima é importante saber como complementar as midias
tradicionais como a imprensa (jornais, revistas), difusdo (televiséo, radio), e midia de suporte
(sinais, propaganda especializada ou colocagédo de produto) para que o programa de
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comunicacdo de marketing esteja integrado. Para acontecer essa integracdo entre comunicacao
online e o mix de midia tradicional deve haver um vinculo entre as duas partes, que direcionara
0 consumidor a uma resposta instantdnea. Trata-se de mecanismos que proporcionam
alternativas ao consumidor potencial para o contato com a empresa e permite que a parte
interessada leia quantidades necessarias de informacGes sobre o produto que deseje (REEDY;
SCHULLO, 2007).

Em comparacdo com os consumidores tradicionais, 0s usuarios da internet detém mais
controle sobre o processo de comunicacdo e a0 mesmo tempo adotam uma atitude mais
proativa. O modelo de comunicacdo deve acontecer de forma individualizada e a mensagem
personalizada é ditada pela audiéncia para que seja possivel obter uma pesquisa de maneira
mais rapida, melhor selecdo e acesso a informacéo; contato online com empresas e outros
individuos além de expressar suas opinides de forma clara, visivel e duradoura (GURAU,
2008). O que distingue neste caso sdo a customizacdo e a interatividade que a internet oferece
gracas a sua caracteristica de ser multimidia (TURBAN; KING, 2004)

A internet é uma excelente ferramenta de resposta, independente do publico, se torna
imprescindivel o envolvimento da web como um veiculo primério para gerar lembrancas, ou
como um veiculo secundario que ofereca profundidade de informacdo. E € neste contexto que
a internet pode ser vista como um canal primario de compras e pedidos para software e
hardware de computadores, entretenimento e contetdo de informacéo, onde cada vez mais as
empresas estdo aderindo ao uso de ferramentas eletronicas do mix promocional (REEDY;
SCHULLO, 2007).

Apesar de toda a influéncia do marketing eletronico os recursos promocionais online
nunca substituirdo os veiculos tradicionais, por conta da solidez dos habitos de midia e de
compra, mas podem suplementar a tomada de decis&o de compra, por conta da sua profundidade
e variedade de recursos de informacdo (REEDY; SCHULLO, 2007).

A loja fisica é o local onde todas as atividades do varejo estdo reunidas e onde acontece
a interacdo entre varejista e consumidor. As decisdes que envolvem as lojas devem visar
estimular a produtividade dos vendedores além de construir a imagem e atender as preferéncias
do puablico-alvo (PARENTE, 2000). A loja é uma oportunidade para diferenciacdo
mercadoldgica, mas também sofre com as compras por meio eletrénico ou por catalogos, devido
a auséncia do cliente na loja (LEVY; WEITZ, 2000).

A atmosfera é um termo usado para explicar o P de Apresentacdo (vem do P de
presentation, em inglés), que Parente (2000) descreve como um sentimento psicoldgico do
consumidor, que ele teve no momento que visitou a loja, que por sua vez foi desenvolvida pelo
varejista. Ja Levy e Weitz (2000) trazem uma definicdo menos abstrata, como o design do
ambiente por meio de comunicagfes visuais, sonoras e olfativas. Mattar (2011), por sua vez,
considera a atmosfera como um elemento da comunicacéo e reforca a ideia de que a imagem
do varejista é muito influenciada por esta atmosfera que se cria na loja. Ele diz também que ¢é
um conjunto de caracteristicas fisicas usadas para estimular o lado emocional do cliente.

Para criar a atmosfera usam-se os recursos de apresentacdo externa e interna das lojas,
layout, maneira de expor os produtos, preco e equipe de vendedores. A apresentacao externa é
0 elemento que atrai novos consumidores, mas também retém os atuais. A apresentacao interna
deve ter uma relacdo harmoniosa com a externa, deve estimular o cliente (PARENTE, 2000;
MATTAR, 2011). Existem trés objetivos que devem ser considerados no momento de projetar
um layout de loja: fazer com que o cliente queira e se sinta a vontade para circular pela loja
para que comprem mais produtos do que o planejado pelos mesmos; ter equilibrio entre uma
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loja com espaco adequado para a realizacdo de compras e usar de forma produtiva esse recurso;
projetar o layout de tal forma que os portadores de deficiéncia consigam realizar as mesmas
atividades que uma pessoa sem deficiéncia consiga (LEVY; WEITZ, 2000).

No varejo com loja fisica 0 ambiente € um dos influenciadores do comportamento de
compra, ja no varejo com loja virtual é o ambiente eletrébnico que influencia esse
comportamento (MATTAR, 2011). A identidade é a unido de elementos visuais e sonoros
utilizados para passar uma imagem. Por sua vez a imagem € o que vier a mente do consumidor
na hora em que ele pensar na categoria de determinado produto (REEDY; SCHULLO, 2007).
O fato € que nem todos os elementos usados em um ambiente fisico, podem ser usados no
ambiente virtual. E isso é confirmado por Eroglu e Machleit (2001, apud MATTAR, 2011, p.
583) quando dizem que nem todas as caracteristicas presentes em uma loja fisica estdo também
na virtual, como o contato fisico com os bens oferecidos ou o cheiro percebido no ambiente. Os
mesmos autores apontam que, por outro lado, as lojas virtuais possuem aspectos que as fisicas
ndo possuem, como por exemplo, conseguir comparar produtos mais rapidamente e ter uma
flexibilidade maior no tempo e espaco, concluindo que as caracteristicas de uma loja fisica ndo
se aplicam a uma loja virtual ou vice-versa, mas um ambiente de loja online bem trabalhado e
com qualidade aumenta o desempenho da loja, uma vez que o e-consumidor tera um maior
prazer na realizacdo da compra.

O design de navegacdo deve ser adequado ao seu publico, como por exemplo, 0s
usuarios de terceira idade geralmente precisam de letras maiores para enxergar, ou um publico
com algum tipo de dificuldade cognitiva precise de mais textos explicativos e detalhados
(LIMEIRA, 2007). A impressao que o cliente tem da empresa se d& por meio do design da loja
virtual. Ou seja, se o0 design do website for antigo, desleixado e confuso, a empresa também
serd vista como antiga, desleixada e confusa (TORRES, 2011).

A variavel denominada Pessoal, relacionada com a gestdo de pessoas, capital ou
recursos humanos, é um dos aspectos mais importantes para o varejista, pois € a equipe de
funcionarios que desenvolve o capital intelectual da organizacdo, propiciando o processo de
aprendizado permanente e o desenvolvimento de novas solucdes (MASCARENHAS, 2008;
PARENTE, 2000). O gerenciamento de recursos humanos tem um papel vital para a estratégia
de varejo, pois este aspecto define as relacbes de supervisdo e as responsabilidades dos
empregados (LEVY; WEITZ, 2000).

Os problemas decorrem de estruturas organizacionais mal planejadas, e isso acontece
quando, por exemplo, falta um bom gerenciamento da operacéo, as tarefas ndo sdo cumpridas,
os clientes ficam insatisfeitos, os funcionarios ndo tém motivacdo, entre outros aspectos que
influenciardo a estrutura da organizacdo (MATTAR, 2011). Neste contexto a motivacao é um
fator essencial quando se trata de capital humano ou gestdo de pessoas, pois diversos fatores
influenciam a motivag&o do funcionério no trabalho. Isso se d& basicamente de acordo com o
nivel de satisfacdo no que diz respeito as necessidades de ordem psicoldgica, afetiva e de
realizacdo pessoal de cada individuo envolvido nas operagfes organizacionais (PARENTE,
2000).

No varejo fisico, 0 processo de gestdo de pessoas, € formado pelos seguintes pontos:
descricdo do cargo e especificagdo do trabalho, recrutamento, selecéo, treinamento, supervisao
e controle, avaliacdo, remuneracdo e/ou compensacdo (MATTAR, 2011). Duas questdes sdo
essenciais para gerenciar os recursos humanos, uma ¢ a forca de trabalho comprometida e a
outra o gerenciamento eficaz das forcas de trabalho diversificadas. Deve-se construir uma forca
de trabalho comprometida no varejo, pois a rotatividade pode influenciar diretamente na
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lucratividade, que por sua vez pode ser reduzida através do comprometimento mutuo. Em
relacdo a diversidade, o varejista necessita gerenciar bem este aspecto, pois os clientes estéo se
tornando cada vez mais diversificados (LEVY; WEITZ, 2000).

Com a internet, a competitividade aumentou e isso influenciou sua inser¢do como uma
ferramenta competitiva das organizacdes, e os profissionais de marketing devem se familiarizar
com as ferramentas eletronicas disponiveis no mercado, além de manterem-se atualizados,
lendo frequentemente websites e publicacbes de tecnologia de marketing (REEDY;
SCHULLO, 2007).

No varejo fisico o sucesso € alcancado, entre outras caracteristicas, pelo bom
desempenho do funcionario no momento da venda ao consumidor final — front office (LEVY;
WEITZ, 2000). Ja no varejo online, o consumidor final ndo necessita de contato direto com 0s
funcionarios da empresa — back office (KALAKOTA; ROBINSON, 2002). Para que a estratégia
do e-commerce seja bem-sucedida, o varejista deve ter uma equipe, ou um profissional,
especializado na infraestrutura de Tl1. O CEO de uma empresa de varejo online ndo precisa,
necessariamente, entender a fundo sobre tecnologias especificas, mas sim entender o negécio
conceitualmente para que seja possivel fazer o melhor uso da tecnologia para atrair e selecionar
esses candidatos (KALAKOTA; ROBINSON, 2002).

As empresas presentes na internet devem desenvolver estratégias de integracdo vertical,
acumulando novos especialistas em midia como navegadores, mecanismos de busca, e-mail e
outros itens do e-commerce, em um esforco voltado para manterem-se presentes no cotidiano
dos consumidores. Outros fatores que influenciam as tomadas de deciséo dos profissionais de
marketing derivam principalmente da concorréncia e da busca incessante pela vantagem
competitiva. E neste contexto que os pontos fortes podem ser alcancados através da internet,
ou seja, devem estar atentos a melhoria continua dos sistemas e tecnologias da web que
beneficiem os consumidores através de qualidades como acessibilidade, preciséo,
personalizagéo, conveniéncia e velocidade (REEDY; SCHULLO, 2007). Estes profissionais se
tornardo técnicos de informacao, aprofundando-se, sobretudo, em recuperacao e transmissao de
informacBes a medida que desenvolva programas promocionais criativos e dissemine
informacgdes, mostrando todo seu conhecimento atual sobre os novos habitos de midia da
internet de forma a proporcionar mudangas rapidas (REEDY; SCHULLO, 2007).

Localizagdo, ou ponto, consiste em uma das decisGes mais criticas para um varejista,
pois diferente das outras variaveis do composto varejista que podem ser alteradas ao longo do
tempo, a localizagdo de uma loja ndo pode ser modificada rapidamente. Sendo assim, um erro
na selecdo do ponto significa uma enorme desvantagem competitiva para uma loja, exigindo
esforgos mercadoldgicos e levando a prejuizos operacionais. Entretanto, o fator localizacdo
deixa de ser relevante para os tipos de varejos que operam sem loja, como as empresas de
catadlogo ou virtuais (PARENTE, 2000).

Mattar (2011) define cinco principios a serem considerados na avaliagéo de locais para
a implantacdo de uma nova loja: intercepgdo, acumulagdo atrativa, compatibilidade,
congestionamento de lojas e acessibilidade. Um dos fatores mais importantes que deve ser
analisado para a decisdo do ponto de venda ¢ a demanda de mercado, pois ela sinaliza o tamanho
do mercado de uma regido para um setor varejista, indicando, portanto, o volume total dos
gastos que a populacdo de certa regido efetivamente realiza naquele setor, para calcular tal
indicador é necessario definir o tipo de varejo, o segmento de consumidores, a regido geografica
e o periodo de tempo (PARENTE, 2000).
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Segundo Mattar (2011), a caracterizacdo de oportunidade para uma nova loja de varejo
em uma regido de mercado ou em uma area de comercio ndo sera completa se ndo forem
verificados a existéncia e o nivel de concorréncia. Pois a constatacdo de que uma regido
apresenta elevado potencial de mercado e de que as caracteristicas socioeconémicas dos
residentes sdo as de interesse da empresa podem ndo caracterizar uma oportunidade de mercado
se 0 nivel concorrencial existente for muito elevado. Para analisar o nivel de competicdo de
uma éarea, Mattar (2011) sugere que avalie os seguintes indicadores: o numero de lojas
concorrentes; a média de vendas por tipo e por estabelecimento varejista; nimero de clientes
por estabelecimento varejista; média de vendas por residéncia, per capita, por m? de area de
vendas e por funcionarios; dimensdes das areas de influéncia; potencialidades e fragilidades de
cada concorrente e tendéncias de médio e longo prazo.

Quando se trata de tipos de localizacdo varejista, tanto Parente (2000) quanto Mattar
(2011) indicam trés tipos, sao eles: o centro comercial ndo planejado também conhecido como
centros comerciais naturais; centro comercial planejado ou shopping centers e lojas isoladas.

O ponto do varejo online é o site. A criacdo e a manutencdo de uma loja virtual requerem
do empresario maior investimento no processo de operacionalizacdo do comércio eletrénico.
Um projeto logistico rigorosamente planejado fard a grande diferenca: o produto precisa chegar
até as maos do consumidor no prazo prometido em perfeitas condi¢des de utilizacdo (BORGES,
2012).

Reedy e Schullo (2007) definem algumas vantagens da loja virtual como: o gasto de
capital para abrir uma loja eletrénica € muito menor do que abrir uma loja fisica, 0 website pode
operar vinte e quatro horas por dia, todos os dias. Uma das desvantagens é que a empresa acaba
dependendo além das pessoas, do equipamento, do software de comunicacao e das conexdes do
ISP, empresa que fornece acesso a Internet.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Considerando que o objetivo geral deste trabalho foi analisar como ocorre 0 composto
de marketing em empresas de varejo online brasileiras, o método de pesquisa utilizado foi o
exploratdrio. A pesquisa exploratéria é realizada sobre um problema ou questdo de pesquisa
quando ha pouco ou nenhum estudo anterior em que se visa buscar informacGes sobre uma
questdo ou um problema (COLLINS; HUSSEY; SIMONINI, 2006).

As técnicas tipicas usadas em pesquisa exploratoria incluem estudos de caso,
observacdo e analise historica, que podem fornecer dados tanto quantitativos quanto
qualitativos (COLLINS, HUSSEY, SIMONINI, 2006). Para a realizagdo deste trabalho, o
método de pesquisa utilizado foi qualitativo. A construcdo tedrica do tema com esse processo
é realizada aos poucos, sendo necessario coletar e examinar os dados levantados. Dessa forma
0 pesquisador é o instrumento fundamental. A abordagem qualitativa tem sido frequentemente
utilizada em estudos voltados para a compreensdo da vida humana em grupos, em campos como
sociologia, psicologia, dentre outros que fazem parte das ciéncias sociais. Tal método envolve
0 estudo do uso e coleta de materiais empiricos — estudo de caso; experiéncia pessoal;
introspecgéo; entrevista; entre outros (DENZIN; LINCOLN, 2006).

Tendo em vista que o problema de pesquisa foi “como ocorre o composto de marketing
em empresas de varejo online brasileiras” o estudo de caso pode ser justificado. Define-se ent&o,
como estratégia de pesquisa qualitativa, o estudo de caso, sendo uma investigacdo empirica que
analisa um fenémeno contemporaneo dentro de seu ambiente, principalmente quando os limites
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entre o fenbmeno e o ambiente ndo estdo claramente definidos (YIN, 2006). A investigacdo do
estudo de caso tende a apresentar mais variaveis de interesse do que pontos de dados €, como 0
resultado baseia-se em varias fontes de evidéncias contribuindo para uma triangulagéo, e com
outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de proposi¢des tedricas para conduzir
a coleta e a andlise de dados (YIN, 2006). Portanto, estudo de caso como estratégia de pesquisa
compreende um método que abrange desde a Idgica do planejamento, as técnicas de coleta de
dados e as abordagens especificas até a analise dos mesmos.

A utilizacdo do estudo de caso pode envolver tantas situa¢fes de caso Unico quanto de
casos multiplos. Cinco componentes sdo especialmente importantes quando se trata de estudo
de caso, sdo eles: (1) as questdes de um estudo — que se referem a verificacdo de que o estudo
de caso € a forma mais apropriada para a pesquisa; (2) suas proposicdes, se houver - servem
como ponto de partida, direcionando o problema de pesquisa; (3) sua(s) unidade(s) de anélise
— esta define o caso, que pode ser uma pessoa, um evento ou uma entidade. A definicdo da
unidade de analise tem que estar relacionada as questdes iniciais da pesquisa; (4) a logica que
une os dados as proposicdes e; (5) os critérios para se interpretar as descobertas - representam
as etapas da andlise de dados na pesquisa do estudo de caso, e deve haver um projeto de pesquisa
para embasar a analise (YIN, 2006).

As evidéncias para um estudo de caso podem vir de fontes distintas, as principais séo:
documentos, registros em arquivo, entrevistas, observacdo direta, observagdo participante e
artefatos fisicos (YIN, 2006). Foram utilizadas no trabalho as fontes de evidéncias denominadas
entrevista semiestruturada e observacao participante e direta.

O protocolo de estudo de caso € uma das taticas principais para aumentar a
confiabilidade da pesquisa de estudo de caso e destina-se a orientar o0 pesquisador ao conduzi-
lo. Deve apresentar as seguintes se¢des: 1) visdo geral do projeto do estudo de caso, ressaltando
0s objetivos, as questdes do estudo e leituras importantes sobre o topico que sera investigado;
2) procedimentos de campo, no qual constam as credenciais, 0 acesso aos locais de estudo de
caso e as adverténcias de procedimentos; 3) questdes de estudo de caso, que sdo as questdes
especificas que o pesquisador deve ter em mente durante a coleta de dados e as fontes em
potencial de informacdes ao se responder cada questdo e; 4) guia para o relatério do estudo de
caso, que inclui resumo, formato de narrativas e especificacdo de quaisquer informacoes
bibliograficas (YIN, 2006).

A triangulacdo é a base ldgica para utilizar diversas fontes de evidéncias (YIN, 2006).
Ou seja, é o uso de diferentes técnicas e métodos de pesquisa para um mesmo estudo. Isto torna
0 estudo mais consistente e de maior confiabilidade caso as diferentes técnicas e métodos
resultem em uma mesma conclusdo (COLLINS; HUSSEY; SIMONINI, 2006). Quando se trata
de dados também é possivel utilizar a triangulacdo através da coleta de informacdes de
diferentes fontes, desde que estas fontes sejam analisadas comparativamente.

Para o desenvolvimento deste trabalho foi construido um protocolo de estudo de caso
(Apéndice A) com base nos autores Yin (2006), Toledo e Shiraishi (2009) e Shiraishi (2013).
A unidade de anélise foi como o composto de marketing ocorre dentro da organizagdo e as
fontes de evidéncia foram entrevista semiestruturada e observagdo participante e direta.
Utilizou-se como instrumento de coleta de dados um roteiro de perguntas semiestruturadas. Os
critérios de escolha da organizacao investigada foram: ser totalmente brasileira e ter atuagédo
exclusivamente online. Desta forma, escolheu-se a empresa Basico.com. O entrevistado
Alexandre Veiga e o fundador da organizacdo, esta na empresa hd um ano, sendo oito meses de
projeto e quatro meses de operacdo com o site em pleno funcionamento. A entrevista com
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perguntas semiestruturadas foi realizada presencialmente, gravada e transcrita na integra. A fim
de propiciar a interpretacdo dos dados coletados ao longo do processo da pesquisa empirica,
foram realizadas duas estratégias complementares: a analise das fontes tedricas e analise da
descricdo do caso. Estas avaliagOes se basearam no padrdo de adequacdo postulado por Yin
(2006). A triangulacdo entre as fontes de evidéncia e o aporte tedrico foi aplicada com o intuito
de identificar similaridades e diferencas entre a organizacdo pesquisada e 0s constructos
(teoria).

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A Basico.com é uma empresa startup brasileira, localizada na cidade de S&o Paulo — SP,
que foi criada em 2012 e iniciou suas operagdes em julho de 2013. E uma empresa de varejo de
confecgdo masculina e feminina que atua exclusivamente na internet. Surgiu da necessidade do
fundador em ter um look totalmente béasico, que transmitisse seu lifestyle.

A entrevista foi realizada com Alexandre Veiga, 27 anos, fundador da Basico.com, que
teve algumas experiéncias em startups durante sua trajetdria profissional, de onde surgiu
interesse e adquiriu conhecimento para ser empreendedor.

Para elaborar a estratégia online, Limeira (2007) defende que é necessario fazer a analise
do mercado e do negécio. De acordo com o entrevistado, a Basico.com tem como publico-alvo
clientes que compram pela internet entre vinte e cinco e quarenta e cinco anos, pertencentes a
classe Al, A2 e B1. Seus concorrentes sdo empresas de menor porte, localizados em Sao Paulo
e no Rio de Janeiro. O sistema utilizado é automatizado e a méo de obra engloba a fabrica no
Peru e as pessoas que trabalham no escritorio em Sao Paulo, que sdo responsaveis pelo processo
de embalar e enviar para o correio. Para desenvolver o negocio, a empresa recebeu um montante
de investimento que partiu de um fundo de investimento israelense e de um investidor anjo,
levantando inicialmente meio milhdo de délares. Para Mattar (2011) é preciso identificar
oportunidades e ameacas. Uma oportunidade pontuada durante a criagdo do negécio foi o
crescimento de dois digitos do e-commerce a cada cinco anos, ja a ameaca observada é o fato
de apenas 1% da populacgéo brasileira comprar pela internet. A avaliagdo interna diz respeito
aos pontos fortes e fracos, na qual pode-se dizer que pela Basico.com ser de pequeno porte, por
um lado facilita a agilidade, a capacidade de ouvir novas ideias e comunica-las, mas pelo outro
lado ndo possui o porte suficiente para realizar algumas atividades que necessitariam de mais
pessoas para desenvolvé-las, aléem de terem um custo maior de operagdo. De acordo com
Parente (2000), Levy e Weitz (2000), e Mattar (2011) uma das etapas do planejamento
estratégico € a definicdo da missdo da empresa, que consiste na razao de sua existéncia, contudo
a empresa estudada ndo possui uma missdo explicita, mas um lema, que é “Viva basico” e um
estilo de vida, que ¢ “A matéria prima sobre marca, conforto sobre modismo, simplicidade com
elegancia, conveniéncia alta e prego baixo”.

O mesmo ocorre com as metas e objetivos, uma vez que séo estipuladas diariamente em
reunides. Mattar (2011) defende que é preciso formular e definir as estratégias que cada area da
empresa ira tomar, entretanto na Basico.com n&o ha uma divisao clara de areas.

Por se tratar de uma empresa startup, com quatro meses no mercado, a empresa ainda
ndo formulou acbes operacionais assim como um cronograma de implementacdo e
demonstrativos de investimentos, além da defini¢do das formas de avaliacdo e controle, pontos
que séo relevantes segundo Limeira (2007) e Mattar (2011).
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A Basico.com se enquadra em duas estratégicas genéricas expostas por Porter (2004): a
estratégia de diferenciacéo, ao oferecer produtos de algodao peruano seguindo uma linha bésica
com venda exclusiva online, e estratégia de enfoque, concentrando seus esforcos para atender
o consumidor da linha basica. O autor expde que existem estratégias de liderancga no custo total,
de diferenciacéo e de enfoque.

Para Mattar (2011), o mix de produtos é composto por todos os produtos e itens
oferecidos pela empresa, e foi neste contexto que a Basico.com desenvolveu um sortimento de
produto bésico e enxuto, com pretensdo de extensdo do mesmo nos proximos anos. De acordo
com Reedy e Schullo (2007), o sucesso da empresa podera ser alcancado se for oferecida
variedade fora de série de um Unico produto, maior durabilidade e com uma garantia melhor,
mas a empresa trabalha com pouca variedade de produtos e cores, e diferencia seus produtos
através da etiqueta, que por sua vez ndo possui, do tecido peruano, do design e da méo de obra
que realiza o trabalho.

Mattar (2011) diz que o desenvolvimento de produtos na internet ocorre por meio do
desenvolvimento e lancamentos de novos produtos; do aumento da quantidade de novos
produtos e servigos langados e a comunicagcdo em massa; sendo assim, a Basico.com conta
sempre com a possibilidade de novos modelos, mas que ndo fujam do padrdo basico, podendo
abordar novas cores, além de outros acessorios basicos como cinto e boné (Quadro 2).

Reedy e Schullo (2007) destacam a importancia da conveniéncia dos canais de
distribuicdo da empresa, e da espera do consumidor pelo menor prazo de entrega do produto.
Embora ndo haja producdo sob medida ou instantaneamente, a empresa entrega em todo o
Brasil, salvo locais considerados pelos Correios como inacessiveis e de alto risco. Conta
também com prazos de entrega estipulados pelos Correios, disponibilizados no site como de
dois a treze dias Uteis.

Em conformidade com o que foi interpretado na literatura, a empresa define o preco que
ird aplicar em seus produtos a partir de uma pesquisa basica de preco, analise da concorréncia
e do seu posicionamento, além do conhecimento de mercado que 0s executivos possuem em
relacdo a quanto o cliente esta disposto a pagar pelo produto, fato confirmado por Mattar (2011)
que define o preco como o valor monetério pelo qual o vendedor e o comprador estdo dispostos
a realizar em uma troca comercial. Pode-se deduzir que o prego estipulado pela empresa a
principio estd de acordo com o esperado pelo mercado, pois conforme informado pelo
entrevistado o seu volume estd 300% maior que o inicialmente esperado.

Quadro 2 — Analise de Produto

TEORIA OBSERVACAO ENTREVISTA
Sortimento de produtos Sortimento é adequado e compativel | E adequado ao perfil da empresa.
com o perfil da empresa: basico. Pretendem vender alguns acessorios,
como por exemplo, cinto e boné.
Diversidade / Variedade Hé& pouca variedade de produtos. Hé& pouca variedade de produtos e
cores, mas ha expectativas de
expansao.
Diferenciacdo Qualidade. Sem etiquetas. Né&o tem etiqueta; tecido peruano,
design e a méo de obra.
Novos produtos Raramente entram novos produtos Ha possibilidades de novos modelos
(gola U e camiseta cinza-mescla sdo | (sempre basicos), novas cores e outros
novas). acessorios basicos, como cinto e boné.
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Distribui¢do do produto Entrega em todo o Brasil (menos Entrega em todo o Brasil (menos onde
onde sdo inacessiveis ou de risco sdo inacessiveis ou risco segundo 0s
segundo os Correios). Correios). Possibilidade de expansdo

para outros paises da América do Sul.

Producédo sob medida e N&o é sob medida, existe tamanho Padréo.

instantaneamente padrao.

Entrega e prazos De dois a treze dias uteis (PAC ou Prazo dos Correios (de dois a treze
Sedex). dias Uteis por PAC ou Sedex).

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

Limeira (2007) ressalta a importancia de proporcionar diversas formas de pagamento e
a seguranca com os dados dos clientes. A Basico.com a principio disponibilizava pagamentos
por meio de cartdes de crédito e implantou, posteriormente, o boleto bancario como forma de
pagamento. Observou-se uma preocupacao com a seguranca dos dados dos clientes ao hospedar
a loja virtual no GoDaddy, maior organizacdo registradora de dominios do mundo, e no
momento que o entrevistado relatou sobre as certificacdes necessarias para 0s processos de
pagamento (Quadro 3).

Segundo Reedy e Schullo (2007) a midia online oferece uma grande vantagem para
entregar mensagens, se comparado aos veiculos tradicionais de propaganda em massa. Por ser
um varejista online, a empresa Basico.com utilizada de meios eletrénicos para informar os
clientes sobre a empresa e sobre os produtos oferecidos, além de persuadir os clientes de
maneira a motiva-los a visita-la e comprar os produtos. A Basico.com é uma empresa ainda em
fase de construcéo e desenvolvimento de marca, no qual baseado em conhecimento de marcado
definiu seu publico e hoje utiliza de elementos a fim de interagir com seus consumidores. Gurau
(2008) afirma que a internet transformou os procedimentos classicos de comunicacéo,
apresentando trés caracteristicas principais, diferenciando este dos demais meios de
comunicacdo. Séo elas: interatividade, transparéncia e memoria.

Quadro 3 — Analise do Preco

TEORIA OBSERVACAO ENTREVISTA
Definicéo Né&o observado. Pesquisa basica de preco, concorréncia,
posicionamento de preco. Know-how do
ex-diretor da C&A (sabe quanto o publico

paga).
Competitividade/Concorrén | N&o observado. Concorrente direto vende a camiseta basica
cia a R$ 69,00 (preco maior que a da

Basico.com). Concorrentes com produtos
similares vendem a camiseta bésica a R$
19,00 aproximadamente (prego menor que
a da Basico.com).

Volume de vendas Né&o h& como saber. 300% maior do que o esperado
inicialmente.

Margens Né&o h& como saber. Consegue ter margens maiores ja que ndo
tem loja fisica.

Lucratividade N&o ha como saber. “Hoje o lucro ¢ irrelevante”. Tende a

aumentar. Busca o Sweet Spot (maior lucro
e melhor produto).

REVISTA JOVENS PESQUISADORES
VOL. 11, N. 2 (21), JUL./DEZ. 2014



102

e 0 mais caro R$ 93,00.

Custos Cobrem o custo do frete nas Operacionais, de produto e de marketing.
compras acima de R$ 150,00.
Valor Item mais barato custa R$ 28,00 | Comparado com produtos equivalentes esta

abaixo, e com produtos similares esta
acima.

Formas de pagamento

Cartdes de crédito das bandeiras
Mastercard, Visa e American
Express. Pode dividir em até trés
vezes sem juros, com parcela
minima de R$ 50,00.

Cartdo de crédito e boleto bancario.

ganham 10% de desconto na
primeira compra e voceé recebe
R$ 10,00 de bonus para cada
amigo seu que comprar no site.

Seguranca O site é hospedado pela Criptografia de chaves separadas que tem a
GoDaddy. Ha uma politica de chave da porta de entrada, mas ndo tem
privacidade e os nimeros de porta de saida. Ndo consegue ver o nimero
cartao de crédito e similares sdo | do cartdo do cliente. Para ser certificado
manipulados pela Adyen do para vender & necessario um processo
Brasil Ltda. rigoroso de seguranca.

Descontos Se vocé convidar um amigo, eles | Usa aceleradores de venda, geralmente

porcentagens, para se tornar mais
competitivo, ndo para diminuir estoque.

Precos abaixo do
encontrado em loja fisica

Né&o hé loja fisica.

Né&o hé loja fisica.

Qualidade e diferenciacéo
do produto

A diferenca estad em ndo ter
etiqueta e logomarca. A
qualidade do produto é
enfatizada ao extremo,
justificando o custo.

Preco de acordo com a qualidade.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

Na empresa Basico.com podem-se observar essas trés caracteristicas muito bem

definidas em seu composto promocional, no qual a empresa utiliza e envia semanalmente e-
mail marketing a seus consumidores com novidades de produtos e novas formas de pagamento
com o objetivo de reforcar a imagem da marca na mente do consumidor. Outra forma de
interatividade sdo as redes sociais, mais especificamente no Facebook, no qual a empresa possui
sua pagina com atualizacGes diarias, permitindo um relacionamento direto com o0s
consumidores, mas a principal forma ainda € o site da empresa, possibilitando um maior contato
com a experiéncia de compra. A transparéncia de toda e qualquer informacdo publicada na
internet pode ser acessada e vista a qualquer hora do dia em qualquer lugar do mundo. Além
disso, a empresa possui um sistema de armazenamento de informacao de seus clientes, no qual
o cliente ao se conectar com o Facebook permite a empresa acesso a todas as informacdes dos
consumidores, seus habitos e relacionamentos, e assim tracar o perfil de seus compradores
(Quadro 4).

Quadro 4 — Analise da Promogéo

TEORIA
Construgéo e
desenvolvimento da
marca

ENTREVISTA
Ainda esta criando. Criar uma
marca é um exercicio longo e
demorado. O primeiro insight da
marca veio rapidamente na mente

OBSERVACAO
Nao observado.
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do fundador, que foi 0 nome da
marca: Basico.

Definic&o do publico-
alvo

Jovens classe B.

Baseado no conhecimento de
mercado foi definido quem seriam
as pessoas que iriam comprar o
produto, quem estaria disposto a
pagar pelo produto. Quem é que tem
mais recorréncia de compra.

Lembrar os clientes de
suas ofertas e beneficios

Tem uma divisdo no site com a
nomenclatura desconto, ou seja, é
perceptivel o interesse da empresa em
conceder descontos aos clientes. Possui
banners na pagina principal sobre
descontos. Existe a opgéo de lembrar o
cliente que o produto desejado ja esta
disponivel. Possui redes sociais para
divulgar essas ofertas, beneficios, ideias e a
marca.

Por meio de e-mail e redes sociais,
no minimo semanalmente.

Sistema de
armazenamento de
informacéo

Os dados fornecidos a Basico.com séo
criptografados e guardados em “servidores-
cofre” de empresas especializadas no trato
e gerenciamento de informacdo. Nas redes
sociais eles postam contetdos sobre a
marca e informagdes Uteis aos
consumidores, além de curiosidades.

Puxa todas as informacdes do
Facebook e segmenta os clientes.

Interatividade com
consumidores

Possuem redes sociais e Blog. Possuem
uma central de atendimento.

O lugar onde a empresa tem mais
touchpoints é no site, na experiéncia
de compra. Além disso, tem o
Facebook, pelo qual a comunicacéo
é diaria.

Persuasao de clientes

Possuem um passo-a-passo para ensinar a
lavar os produtos e manter a qualidade dos
mesmos.

Frase do entrevistado: E simples. Se
vocé faz propaganda vocé vende. Se
vocé ndo faz propaganda vocé ndo

vende.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

Similar ao papel de influenciador de comportamento de compra do ambiente de loja fisica, 0
ambiente eletrdnico assume esse papel de influenciar no varejo com loja virtual (MATTAR,
2011). A empresa estudada utiliza-se de ferramentas que ndo sdo aplicaveis as lojas fisicas, que
chamam de “aceleradores de vendas”, como oferecer 10% de desconto no carrinho de compras
de um cliente que desistiu da transacdo em uma segunda visita do cliente ao website.

Limeira (2007) aponta que o design do site deve ser adequado ao seu publico e a loja
virtual estudada apresentou um layout condizente com o estilo de vida divulgado pela marca,
gue ainda esta em desenvolvimento. O website ndo possui propagandas e banners de nenhuma
outra empresa, sem efeitos visuais chamativos ou efeitos sonoros. Os links estdo
disponibilizados de uma maneira ordenada e basica, sem excesso de informacdes ou poluicéo
visual. Todo o layout do site foi desenvolvido por uma empresa terceira que trabalhou com um
funcionario da Basico.com em conjunto. Foram usadas técnicas de benchmarketing para
transmitir o conceito da Basico.com na loja virtual (Quadro 5).

Quadro 5 — Andlise da Apresentacao
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TEORIA
Incentivo ao consumidor
para comprar

OBSERVACAO
Os Unicos incentivos sdo os descontos
e ver a facilidade para comprar. Todos
os links sdo faceis de acessar, design
limpo e minimalista.
O design de navegacdo deve | E totalmente adequado por ser basico e
ser adequado ao seu publico | limpo.
Layout Layout que transmite bem a imagem da
marca. Chega a ser tdo basico que é
dificil dizer que é uma marca. Nao ha
nenhum tipo de propaganda de outros
lugares. Os banners que existem se
referem a prdpria marca.

ENTREVISTA
S&o usados aceleradores. Por
exemplo: “Compre 3, pague 2”, ou
“Tenha 10% de desconto na
compra”.
Estdo em busca da linguagem do
site. Criando o conceito da marca.
Layout foi desenvolvido por um
estdio de design, especializado em
sinalizacdo. Foi usado o
benchmarketing para transmitir o
conceito da Basico.com no site.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

Mattar (2011) aponta que problemas nas organizagdes ocorrem por terem estruturas
organizacionais mal planejadas. Na Basico.com a estrutura é dividida por tarefas em que cada
funcionario cuida da area que mais se identifica e que possui o melhor desempenho.

Quadro 6 — Analise do Pessoal

funcionarios

TEORIA OBSERVAQAO ENTREVISTA
Recrutamento Né&o observado. Indicacdo. O proprio dono faz a entrevista dos candidatos.
Perfil dos Né&o observado. As pessoas precisam buscar conhecimento, ser inventivas. N&o

precisa estar formado. Gostar do conhecimento e cultura geek.
Ter experiéncia em internet. Saber lidar com presséo.

Treinamento

N&o observado.

Né&o ha treinamento pela falta de tempo. A maior parte do

processo é otimizado e se aprende do zero. O conhecimento é
levado para os funcionérios através de livros e videos. Existe
uma biblioteca no escritdrio.

Escritério de advocacia, contabilidade e estidio (design).

Terceirizacdo Né&o observado.

Motivacdo Né&o observado. Cerveja, violao, ambiente descontraido e forte relacionamento
interpessoal.
Desafio N&o observado. Sinergia no ambiente de trabalho.

Hierarquia da Nao observado.

empresa

Divisao por tarefas. Cada um cuida da area que mais se
identifica e tem um melhor desempenho.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

Parente (2000), Mascarenhas (2009) e Mattar (2011) defendem que a motivacdo dos
funcionarios é um fator essencial para o sucesso da organizacdo. Na Basico.com ela é alcancada
por meio de ambiente divertido, relacionamento agradavel e clima descontraido, como por
exemplo, violdo e cerveja no ambiente de trabalho. Mattar (2011) aponta que um dos processos
de gestdo de pessoas € formado pelo recrutamento e treinamento dos funcionarios e que 0s
principais pré-requisitos para se trabalhar numa empresa online é ter familiaridade com
ferramentas eletronicas, manter-se atualizado no mercado tecnologico (REEDY; SCHULLO,
2007) e ser especialista na infraestrutura de Tecnologia da Informagdo (KALAKOTA,
ROBINSON, 2005). Na Basico.com o recrutamento € realizado por meio de indicacdo e 0
préprio dono é quem faz a entrevista e contrata o candidato. Em questes de treinamento,
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contradizendo a teoria, a empresa estudada ndo tem tempo de oferecer cursos de empresas
terceirizadas aos seus funcionérios, eles o fazem por meio de livros e videos sobre o assunto e
pelo incentivo em absorver conhecimento. Diferente do que foi mencionado por Reedy e
Schullo (2007) e Kalakota e Robinson (2005), o perfil dos funcionérios da Basico.com sdo de
pessoas nerds, que gostam da cultura geek, que sabem lidar com presséo, que sdo inventivas e
que buscam conhecimento a todo instante (Quadro 6).

Reedy e Schullo (2007) definem como uma das vantagens de se ter uma loja virtual, o
custo, o0 gasto em abrir uma loja eletrénica € muito menor do que abrir uma loja fisica, tal fato
foi confirmado durante a entrevista, na qual o custo é identificado pelo entrevistado como a
maior vantagem, seguido da facilidade do cliente comprar a hora que desejar e ndo ter o local
como um empecilho. O entrevistado coloca como desvantagem principal a impossibilidade de
tocar o produto, ja que alguns clientes consideram extremante necessario para finalizar uma
compra. Essa facilidade do cliente em encontrar a loja no ambiente virtual depende do seu
posicionamento, a Basico.com esta entre as primeiras paginas ao realizar a pesquisa no Google
como “basico” ou “roupa basica” (Quadro 7).

Quadro 7 — Analise do Ponto

TEORIA OBSERVACAO ENTREVISTA
Escolha do virtual Na&o observado. Custo. Facilidade do cliente comprar a
hora que quiser independente da regido.
Capilaridade.
Posicionamento Esta na sétima pagina do Esta nas primeiras paginas do Google.

Google quando buscado por
“camiseta basica”. Quando
procurado por “basico” é a
primeira opg¢do da primeira
pagina do Google (e ndo é
pago). Ao pesquisar “roupa
basica” ela é a 8° empresa.

Fonte: Elaborado pelos autores com base na pesquisa de campo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O varejo no Brasil tem apresentado crescimento significativo nos ultimos anos, isso tem
possibilitado o surgimento de novos tipos de negdcios, entre eles o varejo online. Com isso 0s
varejistas necessitam desenvolver uma estratégia que englobe aspectos como publico-alvo,
posicionamento e definicdo do composto de marketing.

O estudo nasceu com o intuito de analisar como uma empresa de varejo totalmente
online e brasileira aplica o composto de marketing e formula sua estratégia. Para isso utilizou-
se a metodologia de estudo de caso com a empresa Basico.com.

Pela entrevista realizada com Alexandre Veiga, fundador, observou-se que ele apresenta
um perfil centralizador e todas as decisfes passam por sua revisdo e avaliagdo. Assim como
ocorreu com a escolha dos produtos comercializados, no qual Alexandre possui o total controle
de producéo. Essa caracteristica pode prejudicar o crescimento e desenvolvimento da empresa.
Alexandre, durante a entrevista, revelou que ndo realizou nenhum plano estratégico, porém
deve-se considerar que foram realizadas pesquisas de mercado, avaliag0es internas e externas
e analise de publico-alvo, mesmo que indiretamente ou por feeling.
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O primeiro aspecto analisado foi como a Basico.com aplica o P de produto. Pode-se
observar, ao analisar a teoria e verificar as praticas da empresa, que a Basico.com tem um
sortimento basico e enxuto, oferecendo pouca variedade de produtos e cores, pois esté alinhada
a cultura da empresa, que esté ligada a proposta do negdcio. O produto se diferencia pelo tecido
peruano e por ndo possuir etiqueta. O segundo aspecto observado foi como a empresa aplica o
P de prego. O produto possui uma qualidade alta, o que influencia e justifica o preco. Além
disso, ha um sistema rigido de seguranga com os dados do cliente durante o pagamento, gerando
uma maior confiabilidade por parte do e-consumidor. O terceiro ponto observado foi como o P
de promocao foi aplicado na empresa. Por se tratar de uma empresa startup totalmente online
eles utilizam meios eletrénicos como forma de divulgacgéo e interacdo com o e-consumidor, 0
site e 0 e-mail s@o os principais canais, mas também utilizam o Facebook e outras redes sociais.
O quarto aspecto € o P de apresentacdo atribuida na empresa. O layout foi criado com base na
cultura da empresa, transmitindo assim o conceito da marca, que estd em processo de criacao.
O quinto ponto é o P de pessoal na empresa startup em estudo, que tem forte conexdo com o P
de produto. Apesar de ndo haver um processo formal de treinamento, isso acontece através da
disponibilizagdo de uma biblioteca no escritorio e incentivo a absorcdo de conhecimento. O
mesmo acontece com o0 processo de recrutamento que é baseado na indicacdo e no perfil de
funcionario requisitado. A hierarquia observada é orientada por tarefas, na qual cada um cuida
da area que mais se identifica e possui melhor desempenho. O Gltimo aspecto do composto de
marketing € o P de ponto. A decisdo pelo virtual foi feita levando-se em consideracao aspectos
como menor custo e capilaridade.

Analisando-se a complexidade do varejo online no Brasil e as limitacbes de um estudo
de caso Unico, deve-se considerar a possibilidade de um aprofundamento na problematica
apresentada a fim de ampliar a investigacdo sobre o assunto, realizando-se estudos entre
empresas com maior tempo de mercado, comparacdo de duas ou mais empresas, estudos de
uma empresa que deixou de ser fisica e passou a ser virtual, analise de uma empresa que possua
as duas vertentes do varejo (fisico e virtual), além de realizar estudos de carater quantitativo.
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Apéndice A - Protocolo de estudo de caso — empresa Basico.com

Este roteiro foi baseado no modelo de desenvolvimento do protocolo de estudo de caso de
Shiraishi (2006).
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1. Visdo Geral do Projeto de Estudo de Caso:

a) Titulo: Varejo sob a perspectiva do composto de marketing online: o estudo de caso da
Basico.com.

b) Objetivo do estudo: Analisar como ocorre o composto de marketing em empresas
brasileiras de varejo online.

2. Procedimento de Campo:

a) Aspectos metodoldgicos: Pesquisa de natureza exploratoria, qualitativa com uso do
estudo de caso;

b) Organizacdo estudada: Basico.com Comércio Eletrénico LTDA-EPP;

C) Unidade de andlise: Como o composto de marketing ocorre dentro da empresa varejista
online;

d) Fontes de evidéncia: Entrevista semiestruturada, observacéo participante e direta;

e) Principais instrumentos de coleta de dados: Roteiro de perguntas semiestruturadas e
observacao do site;

f) Executores da pesquisa: Ana Carolina Adamson Corréa, Angélica de Prete Carvalho
Souza, Ariane Florentino de Souza; Bruno Renato de Aquino Peyroton; Karolynny Alves
Santos.

3. Questdes para o levantamento de documentos e roteiro de entrevistas e observagoes:
a) Dados da organizacéo:

1. Nome: razdo social: Basico.com Comércio Eletronico LTDA-EPP; Nome fantasia:
Basico.com;

2. Natureza juridica: Sociedade empreséria limitada;

3. Localizacdo: Rua Augusta, 1.977 — Conjunto 31 — Cerqueira César — Sdo Paulo — SP;
4. Namero de funcionérios: oito funcionarios no escritorio;

5. Missdo: Lema: Viva basico;

6. Organograma: ndo existe formalizado, mas todos os oito funcionérios estéo subordinados ao
Alexandre Veiga.

b) Dados dos entrevistados:

1. Nome: Alexandre Veiga;

2. Cargo: Fundador e CEO;

3. Area: Presidéncia;

4. Formagdo: Sem formagéo;

5. Atribuicgdes exercidas: Tudo, desde tracar os objetivos estratégicos até empacotamento;
6. Tempo de empresa: 1 ano.

C) Questdes especificas sobre atividades de composto de marketing do varejo online:
Inicio:

1. Conte sobre seu historico profissional.
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2. Conte a histéria da empresa.
Pessoas

3. Qual a periodicidade de treinamentos e atualizacdes aos funcionarios? Por que? Quando?
Quem da? Como €?

4. Existe algum profissional especializado no design do site? Quem? O que ele faz?

5. Qual a verba, ou porcentagem mensal destinada a cursos e treinamentos? Como foi definido?
6. Quais os pré-requisitos e o perfil ideal dos funcionarios? Por que?

7. H& desenvolvimento tecnoldgico na empresa? Quais?

8. Qual a funcdo de cada funcionario? Por que essa divisao?

9. Ha atividades para que os funcionarios se sintam mais motivados? Qual? Como? Por que?
Quando?

10. Tem revendedores dos produtos? Quantos? Quem?

Preco

11. Como se define o preco da mercadoria? Por que?

12. Quais séo os topicos estudados e analisados para definir o preco cobrado?

13. Tem alguma época do ano que vocé precisa mudar os pre¢os? Qual? Por que?

14. Quantas formas de pagamento vocés disponibilizam? Por que?

15. H& cuidados com os dados pessoais e bancarios dos clientes? Quais sao eles?

16. O preco do seu produto estd acima ou abaixo do encontrado em lojas fisicas? Por que?
17. Como 0 seu preco esta perante a concorréncia? Por que?

18. Como vocés bonificam clientes que: voltam a comprar, compram em maior quantidade ou
pagam a vista?

19. O volume de vedas obtido é maior ou menor que o esperado? Acha que o lucro pode ser
maior? Como?

20. Quiais sdo os seus custos? Como eles sdo repassados para o cliente?

21. Teve algum momento em que o prego cobrado néo tinha retorno? Como vocé reverteu?
Apresentacédo

22. Como ocorreu a escolha do layout do site? Quem fez?

23. Ha alguma coisa que facilite o acesso de pessoas com deficiéncia? Qual? Como?

24. S&o usadas técnicas/ferramentas para fazer com que o consumidor compre mais no site?
Qual?

25. Normalmente qual é o publico que compra no site? Existe algum cuidado em especial no
design do site que vocés tomam considerando esse publico? Qual?

Ponto

26. Por que vocés escolheram uma loja online e ndo uma fisica? Quais fatores levaram em
consideracdo? Ha a possibilidade de abrirem uma loja fisica futuramente?
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27. Vocés identificam alguma desvantagem em ter loja online? Quais? O que fazem para
contorna-la?

Promocéo

28. Como é o desenvolvimento da marca? (Construcdo da marca e logomarca)

29. Como foi definido o publico-alvo? Por que?

30. Como vocés os convencem para comprar 0s seus produtos e ndo o do concorrente?

31. Como a empresa faz para lembrar constantemente o consumidor de suas ofertas e
beneficios? Como garantir a fidelizacdo do varejo? (Como vocés atingem o seu publico)

32. H& um banco de dados armazenado com as informac@es dos clientes e suas compras?
33. Vocés estdo presentes em quais meios? Por que?

34. Qual a principal forma de interacdo com os consumidores? Ha algum dialogo interativo?
35. Como a propaganda influencia o negécio?

Produto

36 Quais séo os produtos vendidos na Basico.com? Por que?

37. Existe uma variedade de cores e modelos destes produtos? Porque destas escolhas?

38. Quais as diferencas do seu produto em relacdo as outras pecas basicas disponiveis no
mercado?

39. Vocés lancam cole¢bes? Com qual frequéncia? Porque?
40. Como funciona a entrega do produto ao cliente? Como acontece este processo?

41. Vocés produzem de acordo com o que um cliente especifico deseja ou existe um padrdo de
produto?

42. Existe algum prazo minimo ou méximo de entrega dos produtos?

43. O produto € entregue ao cliente como? Existe alguma embalagem especifica?
44. Voceés customizam os produtos? Porque? Como?

Estratégia

45. Qual é a missao da empresa? E o que pretendem no futuro? Por que? Quem definiu? Como
definiu?

46. Ha metas e objetivos estipulados? Pode falar quais sdo? Quem os definiu? Por que? Como
foi a deciséo?

47. Porque vendas online e ndo loja fisica? Ha intenc&o de abrir loja fisica no longo prazo?

48. Ha alguma avaliacao para saber o nivel de satisfacdo do consumidor? Se sim, de que forma
isso é avaliado?

49. H& acompanhamento e reavaliacdo dos resultados periodicamente? O que fazem com as
informagbes?

50. Vocés preveem alguma oportunidade? Como vocés podem aproveita-la? Por que?
51. Quem sdo os seus concorrentes? Qual € o tamanho deles? Qual € o diferencial deles?
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52. Quem sdo os seus fornecedores? Como voceés os escolheram? Por que?

53. Quem € o seu publico-alvo? Como definiu? Quando o identificou?

54. Ha perspectiva para expandir 0 negocio para o exterior?

55. Como foi a selecdo do mercado? Quem o fez? Quando foi? Por que esse mercado?

56. Como a empresa define o mercado? Houve alguma pesquisa para saber a situacao
mercadoldgica no setor de vestuario no Brasil?

57. Como vocé vé o crescimento das vendas online nos proximos anos?
58. Quiais sdo os pontos fortes da Basico.com? Por que? Como vocés os utilizam?
59. Quiais sdo os pontos fracos da Basico.com? Por que? Como vocés podem melhora-los?

60. Vocés identificam alguma ameaca? Qual é? Por que? Estdo se precavendo de alguma
maneira?

61. Como a empresa se posiciona perante a concorréncia no ambiente virtual?
62. Vocés realizaram algum planejamento estratégico para iniciar o negocio?
4. Anélise do estudo de caso.
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