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RESUMO

O objetivo geral desta pesquisa visa avaliar as vendas por e-commerce dos
fabricantes afetam o composto de marketing dos varejistas do setor de moda de
Brasilia. Nesta pesquisa, levantou-se a percepc¢do dos gerentes sobre a gestdo do
mix de marketing do varejo. Depois se levantou algumas praticas utilizadas pelos
fabricantes para reduzir o impacto sobre os varejistas Podemos afirmar que em
todos os casos analisados, de acordo com 0s gerentes das lojas varejistas, a criacdo
das lojas virtuais gerou impactos positivos nas vendas. Podemos supor a partir disso
que a criacao da loja virtual pode ser uma boa estratégia de promoc¢ao da marca e
de aumento do interesse do publico-alvo pela marca. Além disso, é possivel dizer
gue os fabricantes ainda ndo estdo aproveitando todas as vantagens que uma loja
virtual pode gerar para suas empresas, pois muitos ndo utilizam estratégias de
aproveitamentos do dois canais de distribuicdo. Esta pesquisa contribui para a
literatura a medida que analisa as lojas virtuais a partir da 6tica de um grupo de
organizacdes de dificil abertura, isso é, as lojas especializadas e de departamento.

Além disso, analisa e aprimora o conceito de conflito canais de distribuigdo.

Palavras-chave: Canais de Distribuicdo. Mix de Marketing. Composto de Marketing.
E-commerce. Moda. Varejo.
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1 INTRODUCAO

Com o surgimento e fortalecimento da internet como um meio de
comunicacao global, o marketing organizacional enfrenta um novo paradigma:
como adaptar o composto de marketing de forma adequada aproveitando os
beneficios da era online?

De acordo com Las Casas (2006), marketing on line é: “um conjunto de
transacbes eletrbnicas que visam a transferéncia de produtos e servigcos do
produtor ao consumidor”. Assim surge o desafio das organizagdes de viabilizar
as transacfes com seus consumidores no meio on line.

Para vencer esse desafio, surge o chamado Comércio eletrénico ou e-
commerce. Defini-se e-commerce como “a realizagdo de comunicacdes e
transacbes de negocios através de redes e computadores, mais
especificamente a compra e a venda de produtos e servigos, e a transferéncia
de fundos através de comunicagdes digitais” (REEDY; SHULO; ZIMMERMAN,
2001, p. 26). O comércio eletrénico inclui outras funcdes como marketing,
financas, producédo, vendas e negociacéo, entretanto se analisara o que tange
especificamente o Marketing do e-commerce.

Para McCarthy (1996), o Composto de Marketing compreende decisdes
gue a organizacao precisa tomar sobre as variaveis controlaveis, com o intuito
de atingir o mercado-alvo. Para simplificar McCarthy reuniu as variaveis em

3 ”

quatro grupos, conhecidos como os “quatro Pés” do marketing: Produto, Preco,
Promocdo e Praca (Distribuicdo). Kotler (2000) define o Composto de
Marketing como conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Nesse estudo em
especifico, sera analisado como a alteracdo no elemento Praga, isso €, a
inclusdo do canal de distribuicdo online, impacta em outros elementos do
composto de marketing.

Por fim, € importante analisar o desempenho atual do e-commerce no
Brasil para vislumbrar o seu destaque e compreender a importancia dessa
pesquisa. Nos primeiros seis meses do ano de 2011, foram faturados R$ 8,4

bilhbes em bens de consumo via web, dados do E-bit (2011). No primeiro
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semestre de 2010, o faturamento do setor foi de R$ 6,8 bilhdes, havendo um
aumento de 24%. O atual tiqguete médio desse publico é de R$320,00 reais, de
acordo com a E-bit (2011). No primeiro semestre de 2011, 4 milhdes de
consumidores compraram pela primeira vez pelo e-commerce, chegando a
marca de 27,4 milhdes de e-consumidores que fizeram, ao menos, uma
aguisicao pela internet até hoje. O seguinte grafico representa o crescimento

do faturamento do e-commerce no Brasil, nos ultimos anos (2007-2011):

Evolucao do faturamento — 12 semestres
(em bilhodes)

R% 8,4 bi
R4 6,8 bi
R% 4,7 bi
R4$ 3,8 bi
R4 2.6 bi
2007 2008 2009 2010 2011
Fomte: e-bit Informacao (] o r cnrr. )

Figura 1 - Evolucéo do faturamento do E-commerce de 2007 - 2011

De acordo com a consultoria E-bit (2011), o setor de moda e acessorios
representou 5% do total de vendas realizadas online em 2010. Entretanto, esse
setor hoje esta em 62 lugar no ranking de vendas online. Se considerarmos que
ha quatro anos, este mesmo setor estava em 202 no ranking, pode-se inferir
gue houve um crescimento exponencial nos ultimos anos.

Para introduzirmos este trabalho vamos definir os seguintes itens: a
formulag&o do problema de pesquisa, o objetivo geral, 0os objetivos especificos

e a justificativa.

1.1 Formulacéo do problema

Com o surgimento das transacdes online no século XXI e o conceito de e-

commerce, as organizagdes encontraram nesse tipo de transacdo uma forma
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mais econOmica de distribuir seus produtos, atendendo a necessidade das

organizacdes de maximizar o lucro.

Atualmente, a venda de roupas online esta se consolidando, como
mostram os dados de que esse setor hoje esta em 62 lugar no ranking de
vendas online, entretanto, h& quatro anos, este mesmo setor estava em 202 no
ranking. Esse fator ocasiona um fendbmeno de aproximacéo da industria com o
consumidor final, o que pode vir a ser uma possivel ameaca para 0S
distribuidores varejistas, os quais perdem sua funcdo de aproximacdo do
consumidor final. Visando a protecéo dos varejistas, torna-se valido identificar e
mensurar 0S principais impactos que a criacdo das lojas virtuais estao
causando ao composto de marketing deles, isso €, sobre as principais decisfes
que a organizacdo toma para atingir seu publico-alvo. Com isso surge a
pergunta desta pesquisa:

“Qual percepgao dos gerentes das lojas fisicas quanto a Gestdao do Mix

de Marketing a partir da criagao das lojas virtuais?”

Respondida essa pergunta, € possivel avaliar o impacto atual que o canal
de distribuicdo virtual representa para o relacionamento das empresas com 0s

seus distribuidores finais.

1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa é levantar a percepcao dos gerentes das
lojas fisicas como eles observam a Gestdo do Mix de Marketing apos a criacédo

das lojas virtuais.

1.3 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral da pesquisa, sera necessario atingir os

seguintes objetivos:
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¢ |dentificar os possiveis impactos gerados pelo e-commerce no composto
de marketing dos varejistas;

e Levantar a percepc¢ao dos varejistas quanto ao impacto sentido por eles;

e Levantar na percepgdo dos gerentes as melhores praticas utilizadas de
gestdo do mix de marketing apds a criacdo das lojas virtuais.

1.4 Justificativa

O seguinte problema de pesquisa visa gerar informacdes para trés
elementos: os distribuidores, os acionistas (ou stockholders) e a literatura de
canais de distribuicdo. Para o primeiro, sera possivel precavé-los de uma
possivel ameaca do crescimento das lojas virtuais, permitindo que estes se
preparem para se diferenciarem desse formato de distribuic&o.

Para os acionistas (ou stockholders), sera possivel avaliar qual é a
melhor tomada de decisdo quanto ao investimento nas lojas virtuais e qual
deve ser o comportamento deles quanto ao relacionamento com o0s
distribuidores finais. De acordo com (HAMM e STEPANEK, 1999), as
organizagbes estdo vivendo o conceito de “e-engenharia”, isso €, estdo se
reestruturando organizacionalmente para se adaptarem e tornarem-se aptas a
competir no mercado online. Este momento de reestruturagdo mostra a
importancia dessa pesquisa para o setor, permitindo a avaliacdo das atuais
decisbGes das empresas e o resultado disso. Assim, sera possivel rever o atual

curso de acéo.

Na literatura, o estudo realizado mais proximo desta pergunta de pesquisa
foi o de Machado, Pretto, Donzelli, Monfort Merlo (2004), os quais estudaram o
caso das vendas da loja virtual Magazine Luiza. Ao final deste trabalho, os
autores citam que as limitacbes daquele trabalho se encontravam “em nao
analisar o impacto das vendas através do comércio eletrénico, das redes de
lojas de departamento”, o que dificultava o estabelecimento de generalizacoes.
Podemos concluir que a resposta para esta pergunta contribui para a literatura,
pois analisa o conceito de canais de distribuicdo e busca aprimorar o conceito

de conflito entre canais de distribuicdo, através de resultados reais de sua
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aplicabilidade. Além disso, contribui para as pesquisas marketing e de canais
distribuicdo, mais especificamente, pois coleta percepcdes da otica de um

grupo de organizacdes, coletando informacdes de fontes de dificil abertura.

2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo analisados 0s pontos mais importantes para a
compreensao desta pesquisa. Eles serdo apresentados no formato de
afunilamento, partindo dos conceitos mais amplos para 0s seus respectivos
subconceitos, restringindo o campo de abordagem desta pesquisa a medida
gue se desenrola o referencial tedrico. Esses conceitos foram estabelecidos
por meio de uma técnica chamada Mapa Mental. Como resultado desta
técnica, elaborou-se um esquema grafico para explicar como sera a evolucéo

deste referencial tedrico:

Composto de Marketing

Promoc¢do P ra ga

Canais de

Produto el E-commerce

Conflito, Historico no Brasil e no
Motivacao e mundo
Influéncia dos

canais

Vantagens

Figura 2 - Organizagéo do referencial tedrico (criado pelo autor)
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2.1 Composto de Marketing

Em Kotler (2000), cria-se o conceito de marketing integrado no qual se
define que a funcdo do marketing € montar programas totalmente integrados
para entregar valor aos consumidores. O autor cita que uma das maneiras de
citar as atividades do marketing integrado seria em termos do mix de marketing
criado por McCarthy.

Para McCarthy (1996), o Composto de Marketing (ou Mix de Marketing)
compreende decisdes que a organizacdo precisa tomar sobre as variaveis
controlaveis, com o intuito de atingir o mercado-alvo. Para simplificar McCarthy
reuniu as variaveis em quatro grupos, conhecidos como os “quatro Pés” do
marketing: Produto, Preco, Promocdo e Praca (Distribuicdo). Kotler (2000)
define o Composto de Marketing como conjunto de ferramentas de marketing
gue a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo.

Aaker (1997) criou uma abordagem semelhante ao composto de
MCCarthy ao criar uma lista de decisbes que deveriam ser tomadas para a
criacdo de uma boa estratégia de marketing. Sua lista possui mais itens e sédo
0s seguintes: a definicdo de uma estratégia de marketing: (1) segmentacao; (2)
produto; (3)distribuicdo; (4) propaganda e promocao; (5) vendas pessoais; (6)
preco.

Para este estudo, o conceito de mix de marketing mostra-se mais
simples e objetivo de ser trabalhado do que o conceito apresentado por
Aaker(1997). Além disso, McCartrhy (1996) cita que as decis6es do mix de
marketing devem ser tomadas para que se exerca influéncia nos canais de
distribuicdo, chegando até o consumidor final. Considerando este conceito,
esta pesquisa visa identificar o grau de integracéo dos itens do mix marketing e
0 quanto eles exercem efeito um sobre o outro, a medida que incluimos um
novo canal de distribuicdo, isso é, alteramos a variavel Praga. Para isso, vamos
definir o que é cada um desses itens do composto de marketing e como eles
estdo relacionados com o varejo e as lojas virtuais.

McCarthy (1997) descreve promocado como qualquer método que

comunique para o mercado o produto, o preco e a pragca em que esta sendo
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vendido. Logo, decisbes de promocao se concentrariam em acbes de
propaganda, relacdes publicas e venda direta. Bishop (2000), afirma que a
promocao digital € mais racional do que emocional, exigindo mais persuasao
das empresas no formato do conteddo do produto vendido. Boone e Kurtz
(2001) colocam cinco objetivos da promocgé&o online: fornecer informacdes para
consumidores, aumentar a demanda, diferenciar um produto, acentuar o valor
de um produto e estabilizar as vendas. Eles destacam que a propaganda pode
ser feita via e-mails. Churchill e Peter (2000), acrescentam citando mais formas
de se divulgar lojas virtuais como anunciando em seu site, construir sites para
produtos especificos, patrocinar sites, ou utilizar banners em sites de outras
empresas na Internet, mediante pagamento de uma taxa. Outra forma de
anunciar na Internet é patrocinando conteudo, incluindo sites e blogs
segmentados de acordo com o publico-alvo.

E possivel visualizar que existem diversas formas de se divulgar uma
loja virtual no proprio meio eletrénico. Entretanto, hoje em dia, ndo € possivel
notar esse esfor¢o de divulgacao das lojas virtuais pelas organizagcdes, nem no
meio real e nem no virtual. Atualmente, dos meios de promoc¢ao citados, o
anico meio que possui expressividade na divulgacdo de lojas virtuais sdo os
blogs de moda.

As decisbes de preco sao muito importantes para permitir o alcance dos
resultados econdmico se financeiros pelas organizagbes. A sua adequada
execucao permite alcangar objetivos relacionados a volume de vendas e a
prestigio. (Boone e Kurtz, 2001)

De acordo com Clemons (2001), alguns metddos de preco sado utilizados
na internet:

“precificagao” dindmica: precificagao se altera a medida que a demanda
aumenta.

“precificagao” variavel: o preco pode ser reduzido a medida que existem
produtos sobrando, escoando a producéo.

A Internet amplia o poder de barganha do consumidor, pois possibilita o
surgimento de trés poderosas ferramentas: a comparacdo instantanea de
precos, o leildao reverso e o mecanismo “defina seu prego”. (TOLEDO,
NAKAGAWA, YAMASHITA, 2000).
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A Internet exerce uma forte presséo sobre a margem de lucro, a medida
que permite uma busca por informacdes de preco mais precisas dos
consumidores. Uma tatica importante para manter ou aumentar as margens de
lucro frente a essa ameaca € a oferta de produtos “customizados”. (TOLEDO,
NAKAGAWA, YAMASHITA, 2000).

Estes conceitos de como o composto preco € impactado pelo e-
commerce mostra alguns possiveis impactos que 0s varejistas possam estar
sentindo com a criacdo das lojas virtuais. Nesta pesquisa, sera identificado se
0s varejistas estdo percebendo este impacto.

Em McCarthy (1960), o Produto do composto de marketing deve ser
decidido visando o desenvolvimento do produto certo para os segmentos de
atuacdo das empresas..Isso abarca decisfes ligadas a selecao de produtos ou
linha de produtos, construgcdo da marca, embalagem, design do produto,
tamanho, servicos e garantias precisam ser tomadas. Para as lojas virtuais,
varios destes elementos devem passar por um processo de adaptacao visando
as dificuldades logisticas a serem superadas.

Uma das importantes contribuicdes da Internet as decis6es de Produto
parece ser a maior facilidade de “customizagdo”, ou seja, oferecem-se ao
consumidor. (TOLEDO, NAKAGAWA, YAMASHITA, 2000). De acordo com 0s
autores, as empresas que ndo estiverem promovendo essas formas de
customizacéao, atualmente, ficardo em desvantagem competitiva em breve.

Para Kotler (2006), os canais de distribuicdo existem para unir 0s
fabricantes aos seus consumidores finais. Todo intermediario nessa conexao
constitui-se uma canal de marketing, isso €, “conjuntos de organizacbes
interdependentes entre si envolvidas no processo de disponibilizar um produto
Ou servico para uso ou consumo. Para o autor, esses canais representam um
papel de suma importancia, sendo sua fung¢édo transformar compradores em
pedidos, isso é, servindo e criando mercados.

Existem uma série de tipos de canais de marketing, os quais juntos
formam um sistema de canais de marketing. Para Kotler (2006) os tipos de
canais de marketing existentes sdo: os intermediarios adquirem direitos sobre
0S produtos; o0s corretores, 0s representantes dos fabricantes, o0s

representantes de vendas, 0s quais ndo adquirem direitos sobre os produtos; e,
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por fim, as transportadoras, armazéns, bancos, agéncias, 0s quais nao
possuem direitos sobre os produtos nem negociam compram ou venda.

Outro autor analisa a funcdo dos canais de distribuicdo pela otica da
oferta, isso €, da empresa que esta usando os intermediérios. Para eles o canal
de distribuicdo nada mais € que um meio de criacdo de rotinas de transacoes e
a reducdo no numero de contatos necessarios para a realizacdo das vendas
desejadas. (ROSENBLOOM,1999)

2.2 Selecao de Canais de Distribuicao

Churchill (2000) define como a primeira atividade da gestdo dos canais
de distribuicdo sendo a selecédo deles. Para ele os fatores que mais influenciam
a selecdo de canais de distribuicdo sdo: as caracteristicas dos clientes, que
determinam quais canais de distribuicdo sdo mais convenientes; caracteristicas
do produto, considerando sua complexidade e durabilidade; caracteristicas dos
intermediarios, em que sé@o avaliados como vendas, histérico de lucro, tipo de
Clientela e produtos com que eles trabalham; caracteristicas dos concorrentes,
tais como seus pontos fortes e fracos; caracteristicas ambientais; e
caracteristicas organizacionais, como o tamanho, sua posi¢cao no setor e seus
objetivos.

Devido a dificuldade de distribuicdo, no século passado, o intermediario
passou a exercer papel essencial no escoamento de bens de consumo dos
Estados Unidos. O distribuidor intermediario deveria exercer os seguintes
papéis, de acordo com Sheth (1998): dividir o risco com a organizacao;
transportar os bens de consumo; financiar as operacoes; vender; e pesquisar o
mercado, o0 sortimento e a reposi¢cédo. Dentre todas essas funcgdes citada pelo
autor, as lojas virtuais ndo permitem uma divisdo do risco da organizacéo e
nem o financiamento das operacdes, pois € a propria organizacdo que é
proprietaria da loja online, e a venda ainda ndo é a forma mais conveniente
principalmente pelo perfil dos consumidores de lojas virtuais, atualmente, o
gual ndo abrange grande parte da sociedade, apenas 6% como citado

anteriormente.
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Hoje em dia, como alternativa a divisdo dos riscos com outras
organizacdes no meio online, existe no mundo virtual os varejistas eletrénicos
intermediarios (ou e-malls). Os e-malls podem ser divididos em distribuidores
eletrbnicos ou corretores eletronicos (e-brokers). Os distribuidores eletrénicos
assumem total responsabilidade pelo atendimento de pedidos e pelo
recebimento e ndo pertence a marca produtora do servico ou produto. Ja um
corretor eletrénico apenas auxilia no levantamento do produto e do fornecedor
mais interessante, sem necessariamente processar a venda.

De acordo com Reichheld (2000), mais de 50% dos clientes reduzem ou
param de visitar seus sites de compras até o terceiro ano de relacionamento.
Isso mostra que a aquisicdo de Clientes através do e-commerce € muito cara, a
nao ser que estes Clientes realizem compras repetidamente. A atracdo de
clientes na internet é de 20 a 30% mais caro que no comércio tradicional
(REICHHELD, 2000).

A partir das informacgfes levantadas, pode-se concluir que as empresas
intermediarias de acordo com os autores possuem outras fungdes no processo
produtivo que ndo apenas o acesso geografico, logo € importante descobrir
como as empresas do setor de moda pretendem entrar na atuacdo virtual
individual sem prejudicar um dos seus canais de distribuicdo mais importante.

Um outro fator que surge da importancia da existéncia do intermediario,
€ que as vendas no varejo estimulam uma maior compra por impulso dos
consumidores, devido a ambientacdo e o atendimento, obtendo um
desempenho de venda melhor. Esse assunto sera desenvolvido melhor no
préximo tépico.

Boone e Kurtz (1998) criam uma série de questdes que 0s executivos de
marketing necessitam responder para selecionar seus canais de distribuicdo
gue séo:

* Que tipos de bens e servicos podem ser transacionados com sucesso
na Internet?

» Quais caracteristicas produzem uma apresentacdo bem-sucedida da
empresa na Internet?

* A Internet oferece uma forma segura para processar os pedidos de

clientes?
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« Como a Internet afetara o varejo e a distribuicdo baseada e néao
baseada em lojas?

* Qual seria o melhor uso desta tecnologia em uma estratégia de
marketing de uma empresa especifica: promocéo, construcdo de imagem ou
vendas?

Essa metodologia se mostra um pouco rudimentar e ndo contempla
todos o0s pontos necessarios para evitar conflitos de canais, conceito o qual
sera trabalhado no proximo tépico. Entretanto, os insumos desta pesquisa
responderdo as duas Ultimas perguntas recomendadas pelos autores,

analisando o grupo de organizacdes do setor de moda nesses aspectos.

2.3 Conflito de Canais de Distribuicao

De acordo com Rosenbloom (1999), a medida que os canais de
distribuicdo sdo sistemas sociais, ndo ha como escapar daquilo que € inerente
as esse sistemas: o conflito. Isso €, quando um componente percebe que o seu
desempenho pode ser comprometido pelo comportamento do outro, um estado
de conflito ocorre.

Existem trés tipos de conflitos de canais para Berman (1996): o conflito
horizontal, o conflito vertical e o conflito intertipo. Os verticais acontecem entre
membros de niveis de canais diferentes, os horizontais sdo entre empresas de
mesmo nivel de canal e o intertipo, sdo entre intermediarios e niveis diferentes.
Neste caso, estamos considerando que o possivel conflito existente entre as
lojas virtuais e fisicas se classificaria como horizontal, estando eles no mesmo
nivel de distribuicéo.

De acordo com Coughlan (2002), podem surgir conflitos horizontais com
0S seguintes objetivos: gerar vendas para cobrir os custos fixos dos canais
tradicionais e do novo canal; conflito de dominio entre canais; e conflitos de
percepcao de realidade, isso €, se as vendas on-line estdo de fato aumentando
o potencial de mercado da empresa. O autor sugere algumas medidas para
resolver esses conflitos como oferecer beneficios diferentes em cada um dos

canais, ter posicionamento diferente em cada um deles de linhas de produtos e
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combinar o varejo on-line ao tradicional. Neste estudo, serd analisado se as
vendas online estédo de fato aumentando o potencial de mercado das empresas
analisadas ou se elas estdo em conflito com os outros canais de vendas, assim
como colocado por Coughlan (2002).

Em Kotler (2000), o autor cita que a decisdo de adotar o e-commerce
preocupou varias empresas quanto a criacdo de um canal de comércio
eletronico, pois acreditavam que isto ia gerar conflito com os varejistas. O autor
recomenda que para atuar nas duas formas de distribuicdo existem trés
estratégias: oferecer marcas ou produtos diferentes do fabricante na internet,
oferecer comissdes maiores aos outros intermediarios amortecendo o impacto
da queda nas vendas e a terceira € receber os pedidos no site e delegar a
entrega e a cobranca aos varejistas.

As estratégias expostas por Kotler (2000) sdo muito similares as
medidas propostas por Coughlan (2002). Nessa pesquisa vamos mensurar
quantas empresas de fato estdo utilizando essas estratégias para nao gerar
conflito entre os canais.

Além de gerar conflitos, com as estratégias adequadas, a insercdo de
um novo canal de distribuicdo pode gerar sinergia e vantagens para todos os

canais. No préximo tépico, vamos abordar como isto pode acontecer.

2.3.1 A influéncia dos Canais de Distribuicdo na criacdo de uma
marca

Para Nunes e Cespedes at. al (Kotler, 2006), em muitos mercados 0s
consumidores possuem um comportamento de compra dividido em 4 perfis:
compradores habituais, os quais compram sempre dos mesmos lugares;
compradores que buscam alto valor, o0s quais pesquisam 0s canais
minuciosamente, por que sabem suas necessidades, optando pelo menor
preco; compradores que apreciam variedade, 0s quais compram em Seus
canais favoritos depois de buscar muito; e os compradores com alto
envolvimento, os quais compram no canal de menor custo e se fidelizam ao de

atendimento mais personalizado.
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Através desses pontos levantados pelos autores, percebe-se que o0s

consumidores possuem necessidades diferentes de canais para buscar por

seus produtos, logo é preciso cada vez mais estar inserido em todos os canais

para criar uma forca de marca.

Para compilar as classificacdes dos elementos abordados neste topico,

criou-se a seguinte tabela:

Tabela 1 - Classificacdo dos elementos dos canais de distribuicéo (criado pelo autor)

ClassificacOes dos elementos dos canais distribuicao

Elemento Autor Classificacdo
Fontes de Coughlan Ge;?; \éigcrji?s Conflito de ;ggfllt(;glﬁe
conflito (2002). P . dominio b be
custos fixos realidade
Estratégias 2;?::21?(; Oferecer Receber
9 Kotler (2000) comissoes pedidos no
de canal produtos . .
: maiores site
diferentes
Nunes e Compradores
Tipos de Cespedes | Compradores | Compradores | Compradores b
: o . de alto
consumidores | at. al (Kotler, habituais de alto valor | de variedade i
2006 envolvimento

Essa tabela serd de grande valor para a andalise dos resultados da

pesquisa, sendo

percebem esses elementos.

interessante avaliar como o0s varejistas classificam e

2.4 O Varejo e o Comércio Eletronico

O setor de varejo se encontra numa situacédo de incerteza, pois este &
um setor que ndo apresentou muitas inovagbes em seu formato nos ultimos
anos, sendo a Internet a inovacdo em canal de vendas que esta recebendo
investimentos e angariando vantagem competitiva atualmente para empresas
desse setor. (CHRISTESEN, 2000)
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Varejo tornou-se uma palavra de grande utilizagdo cotidiana com o
significado de “compra e venda de bens”. PARENTE (2000, p. 22), que define o
varejo como “todas as atividades que envolvem o processo de venda de
produtos e servi¢os para atender uma necessidade pessoal do consumidor final
[...]”. Tomando este conceito como base, pode-se dizer que 0 varejo existe a
partir do momento que a espécie humana fez sua primeira troca de
mercadorias.

PORTO (2007) traz uma visdo mais aplicada do conceito. O varejo
eletrdnico para ele é um formato que oferece produtos e servigos possibilitando
gue consumidores finais comprem e completem a transacao no sistema virtual
também. Alguns autores deram o home de E-tail, para este novo varejo.

O comeércio eletrbnico, como analisado anteriormente, trouxe para as
organizagbes um elemento revolucionario, provocando a chamada “Revolugéo
da Informacgao”. De acordo com Druker, as mudancas que se vive atualmente
sao fruto da difusdo da comunicacdo entre computadores da década de 60.
(DRUKER, 2000)

Para vencer esse desafio, surge o chamado Comércio eletrénico ou e-
commerce. Definir-se-a e-commerce como “a realizagdo de comunicacdes e
transacbes de negocios através de redes e computadores, mais
especificamente a compra e a venda de produtos e servicos, e a transferéncia
de fundos através de comunicagdes digitais” (REEDY; SHULO; ZIMMERMAN,
2001, p. 26). O comércio eletrbnico inclui outras fungbes como marketing,
financas, producdo, vendas e negociacao, entretanto sera analisado o que
tange especificamente o item marketing do e-commerce.

Essas relagbes de comércio foram delimitadas pelo Boston Consulting
Group de acordo com o tipo de relacionamento que era estabelecido na rede,
podendo ser classificadas da seguinte maneira: business to consumer (B2C),
as transacbes sdo feitas entre uma pessoa juridica e uma pessoa fisica, o
fornecedor uma pessoa juridica e o consumidor uma pessoa fisica; business to
business (B2B), entre duas pessoas juridicas; consumer to business (C2B), o
fornecedor é uma pessoa fisica e o consumidor pessoa juridica; consumer to
consumer (C2C), entre duas pessoas fisicas. Para fins deste estudo, sera
analisado apenas a relacdo do e-commerce business to consumer (B2C) das

organizacdes do setor de moda, a qual além de ser uma relacdo entre uma



27

pessoa fisica e juridica incorpora a essa definicdo sites que transacionam
produtos (varejo) e sites de conteudo e carater informativo.

Além disso, Clark (1998) cria outra classificacdo na qual divide as
empresas que trabalham no comeércio eletrdnico em dois tipos: as empresas
gue atuam no mercado tradicional e estdo se expandindo para o mercado
eletrbnico e as empresas que surgiram no meio online, atuando apenas nesse
meio. (CLARK, 1998)

Nesta pesquisa, todas as empresas analisadas se encaixam na primeira
classificacdo, isso €, surgiram tradicionalmente no mundo fisico. Esta € uma
premissa importante da pesquisa, pois caso a empresa nao se encaixe nessa
classificacdo, ela ndo € passivel de participacdo da pesquisa, pois nao
possuiria uma loja varejista para comparacédo e analise dos resultados.

As principais vantagens para 0s consumidores do e-commerce, de
acordo com Kotler, sdo a conveniéncia, informacédo e a comodidade. Para este
mesmo autor, as principais desvantagens do e-commerce sdo: o0 tempo de
espera de recebimento e a impossibilidade de contato fisico com o produto.
(KOTLER, 2000).

Para as organizagOes, todos esses elementos ajudam a fidelizar os
clientes. Boone e Kurtz (1998) afirmam que um bom website constréi lealdade
do cliente, economiza dinheiro e recursos, tornam 0s processos de vendas
mais rapidos. Todos esses fatores juntos aumentam a lucratividade da
organizacdo. Visando compilar as varias percepcoes das lojas fisicas e virtuais,

criou-se duas tabelas de caracterizacao delas:

Tabela 2 - Loja fisica : Classificacdo dos elementos dos canais de distribuicdo (criado

pelo autor)

Classificagdes dos elementos dos canais distribuigcao

Loja fisica

Fontes de Coughlan Ge;i; \(l:?)rt])?ifs Conflito de é:r(():zﬂltg;i(eje

conflito (2002). P . dominio P be

custos fixos realidade
Retirada de
- Oferecer

Estratégias Kotler comissdes produtos

de canal (2000) , pedidos no

maiores site
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Nunes e
Tipos de Ce;f Zolles Compradores Corggr:;:lgres Compradores
consumidores ' de Variedade . Habituais
(Kotler, envolvimento
2006
Boone e
Vantagens Kurtz Atinge mais
para as (1998) e tipos de
empresas Viana consumidores
(2007)
Boone e
Vantagens do Kurtz
(OETIEINEIENN (1998) e Variedade Seguranga
consumidor Viana
(2007)

Tabela 3 - Loja virtual: Classificacédo dos elementos dos canais de distribui¢ao (criado

pelo autor)

Classificacdes dos elementos dos canais distribuicao

Loja Virtual

Gerar vendas . Contlito de
Fontes de Coughlan bri Conflito de | percepcao
conflito (2002). | Paracobnir 4 qominio de
custos fixos ;
realidade
Oferecer
marcas e
SEECHES Kotler c(o)rfr?irses%eers E((jai?j?)ts)er:o produtos
de canal (2000) ; pedic diferentes
maiores site d .
as lojas
fisicas
Nunes e
Tiposl de Ce;f chies Compradores Compfadqres
consumidores (Kotler, de Alto valor | Habituais
2006
Boone e
Vantagens Kurtz Processos de | Economia de
paragas (1998) e | vendas mais | Dinheiro e Leallqadte do . FIUXO d~e
empresas Viana rapidos recursos cliente INformagoes
(2007)
Boone e
Vantagens do Kurtz Alcance
Ol (1998) e |Conveniéncia| Informagdo | Comodidade e
consumidor Viana geografico
(2007)
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Ao observar essas informacoes, pode-se perceber o grande niumero de
vantagens que as lojas virtuais geram tanto para os consumidores, quanto para
os fabricantes. Entretanto € possivel perceber que as lojas fisicas ainda se
apresentam como uma opc¢ao para alcancar uma quantidade maior de perfis de
consumidores, tendo especificidades de atendimento para as consumidoras
muito valorizadas, como seguranca e variedade. Assim, é interessante para as

empresas manterem os dois canais para aproveitarem seus beneficios.

Bloch, Piggneur e Seveg (1996), organizam todos os beneficios da loja

virtual de uma maneira diferente na seguinte tabela:

BENEFICIOS ORIGEM E RESULTADO NO AMBIENTE

Promocgio Produtos Contato direto com cliente, maior quantidade de informacdes disponiveis.

Novo Canal Vendas Grande alcance direto a clientes e retornos interatividade.

Economia Direta Redugdo de custos com o uso de estrutura publica e compartilhada tal
como Internet.

Inovagéo de Produtos Retorno dos clientes e customizacdes geram novos produtos que
satisfazem melhor as necessidades.

Tempo Reducio do ciclo de vida entre produzir, vender e entregar gracas a agil
comunicacao.

Servico a Clientes Sistemas inteligentes de apoio a clienfes.

Novas oportunidades de | Amplia capacidade de atuacdo e melhora o nivel de informacdes entre

negdcio cliente e produtor.

Relacionamentos Construcdo de sistemas que permitam o atendimento personalizado aos
clientes.

Fonte: Bloch. Piggneur e Seveg (1996)

Figura 3- Beneficios das Lojas Virtuais para as empresas

Além disso, conforme demonstrado no quadro as organiza¢des possuem
mais duas vantagens: a reducédo de custos de implantacéo da loja fisica a qual

€ muito mais cara e a possibilidade do alcance geografico da marca maior.

2.5 Historico da Internet e do E-commerce no Mundo e no
Brasil

Em 1960, em formato de uma rede restrita, surge a internet. Ela foi
criada por pessoas do meio militar e académico, na tentativa de permiti a troca

de dados entre elementos destes grupos. Suas operacdes iniciaram sendo
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chamadas pela sigla ARPANET. Por pelo menos 20 anos, esta atividade ficou
restrita a esses grupos. Quando em 1989, um pesquisador britanico, Berners-
Lee, definiu entdo trés itens que compde o sistema de internet hoje em dia:
sistema de formatacéo de texto (HTML), um padréo de comunicagao entre 0s
computadores (0 HTTP) e um sistema de enderecamento (URL).
(CUSSUMANO e YOFFIE, 1998). A medida que foram se adicionando sites a
aguela estrutura, ela passou a se chamar internet, passando a ser monitorada
pela National Science Foundation. Até os anos 90, a internet era constituida
apenas por textos. Com o surgimento do formato WWW (World Wide Web), ela
passou a ser utilizada em formato com cores, sons e videos, aprimorando a
representacdo grafica como um todo. (DODD, 2000).

Em 1967, a empresa aérea American Airlines, permitiu a primeira
conexao entre agéncias de viagens pelo sistema de reservas de passagens,
aumentando a qualidade e a eficiéncia das transacdes. A United airlines seguiu
esta estratégia ampliando a mesma para outros pacotes de servicos como a
reserva de hotéis. Além dessas empresas, o American Hospital Supply
Corporation, conectou-se aos seus fornecedores fornecendo informacgdes dos
seus niveis de estoque, minimizando o tempo de reposi¢cdo dos materiais
hospitalares. Podemos concluir a partir disso, que a comunica¢do entre
computadores permiti transferir informacdes entre dois locais distintos,
podendo agilizar e tornar mais precisa a tomada de decisdo. (APPLEGATE,
1996).

No Brasil, a internet comecou a se consolidar em 2004, a partir do
anuncio da Embratel da permissdo do uso comercial da rede. O servico
divulgado pela empresa fracassou, mas permitiu o inicio da disponibilizacdo da
rede para esse fim. Hoje, o pais ainda apresenta uma quantidade pequena de
computadores se comparado com 0s paises de primeiro mundo, entretanto € o
pais de terceiro mundo que esta no ranking dos 10 paises com maior
quantidade de usuéarios da rede. (FILHO, 2001)
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2.6 Comportamento de Compra — lojas virtuais X lojas fisicas

Do latim medieval virtualis, derivado de virtus, que significa forca, mas
no dia-a-dia a palavra é utilizada muito mais no sentido da auséncia de
existéncia, do real, da coisa em si. A Internet permitiu o surgimento de lojas
virtuais que vendem produtos virtuais, as a lojas de musica virtuais que vendem
musicas em formato de arquivos. A existéncia fisica desta musica € adquirida
guando é possivel a utilizacdo da mesma com um software em especifico.

De acordo com Rook e Gardner (1993), os estudos sobre as compras
impulsivas ainda se encontram de forma muito imatura se comparado a outros
estudos do comportamento do consumidor. Os estudos nessa area sao muito
recentes e precisam de aperfeicoamento cientifico .A compreensao do ato de
compra eletronico e como ele se diferencia do ato de compra em lojas fisica
esta em crescente consolidacdo, entretanto ainda existem muitas colunas de
estudo neste setor.

No Brasil, os estudos nessa area sdo poucos como o da identificacdo da
relacdo entre o humor do individuo e as compras por impulso de Almeida e
Jolibert (1993) e o estudo de Costa e Laran (2002) no qual foi desenvolvido e
testado um modelo de mensuragédo da consequéncias da compra por impulso
no meio virtual.

De acordo com Hoch e Loewenstein (1991), a impulsividade é fruto do
conflito psicolégico entre o autocontrole e os desejos do individuais, sem
avaliacdes da repercussao de suas acgdes no longo prazo. Com isso, realizou-
se um estudo para entender a impulsividade do consumidor na realizagao das
compras virtuais usando os mesmos fatores para avaliar a compra fisica
também e poder comparar os resultados. De forma bem objetiva, os resultados

foram os seguintes para as lojas fisicas:

Tabela 4 - Comportamento de Compra (criado pelo autor)

Comportamento de Compra - Loja Virtual X Fisica

Loja Loja
Virtual Fisica
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A impulsividade individual exerce influéncia direta
no nivel de circulacéo. X X

Essa circulagéao exerce influéncia negativa sobre as
compras por impulso, isso é, quanto maior a
circulacdo, mais pensada é a compra. X X

Os elementos ambientais influenciam positivamente
a circulagéo na loja e o nivel de impulsividade
individual. X

As compras por impulso exercem efeito positivo

sobre as emocgdes pds-compra, sejam positivas

sejam negativas. X X

A circulacao dentro da loja virtual recebe influéncia
negativa da impulsividade do individuo e dos
elementos ambientais, isso €, quanto maior a

circulacao na loja virtual, menor a impulsividade da

compra. X X

Os elementos ambientais ndo influenciam a
impulsividade do consumidor e possuem um efeito
negativo sob o nivel de circulacéo, isso €, quanto
mais elemento ambiental, menor a circulacao. X

Um elemento foi analisado em comum entre os dois ambientes: o
principal fator que gerava as compras por impulso ndo eram os elementos
fisicos dos ambientes de compra, mas a personalidade do comprador, isso é, a
impulsividade individual do consumidor. O comprador impulsivo decorre da falta
de autocontrole com as influéncias que o meio pode exercer.

Além disso, foi possivel constatar no estudo que as compras virtuais
apresentam um comportamento mais técnico e pensado que as compras de
lojas fisicas, fator que pode vir a diminuir as chances de realizacdo de uma
compra por impulso no meio virtual. O autor conseguiu identificar que por esse
motivo e pelo tipo de produtos que sao adquiridos no meio virtual, isso €,
produto Hedbnico (bens adquiridos para proporcionar prazer), as compras
virtuais geraram emocdes positivas na pds-compra, maiores que as compras
fisicas.

Foi identificado pela pesquisa que empresas que possuem atuacao nos
dois ambientes, tipo de empresa foco deste estudo, levam vantagem em
relacdo as que sO se inserem no meio virtual. Estar inserido nos dois formatos
de distribuicdo fortalece a marca, entretanto € preciso ter um atendimento

alinhado.
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Com essas pesquisas percebeu-se, que a compra por impulso ndo esta
relacionada ao ponto de venda, mas principalmente ao perfil do consumidor,
sendo o surgimento das lojas virtuais mais uma forma de conseguir atender as

necessidades desse consumidor, ampliando as vendas.

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Visando a definicdo de uma metodologia cientifica embasada de pesquisa,
para garantir a obtencdo de dados fidedignos sobre o setor planejou-se os
seguintes itens da metodologia: tipo e descricdo geral da pesquisa;
caracterizacdo da organizacdo, setor ou area; caracterizacado da populacao e
amostra; caracterizacdo dos instrumentos de pesquisa; e descricdo dos

procedimentos de coleta e de analise de dados empregados.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa (técnicas de
pesquisa ou estratégias escolhidas para coletar os
dados)

Malhotra (2004) define a pesquisa qualitativa como “uma metodologia de
pesquisa ndo estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que
proporciona percepcdes e compreensao do contexto do problema”.

Las Casas e Guevara (2010) acrescentam com a idéia de que o principal
desafio das pesquisas exploratorias € a abertura do canal de comunicacao, o
qgual nesse caso sera o grande desafio do pesquisador, pois sera necessario
acessar informagfes de venda das marcas em especifico.

De acordo com Malhotra (2004), os pesquisadores realizam este tipo de
pesquisa para definir o problema ou desenvolver uma abordagem. Mattar
(2008) coloca que as pesquisas exploratérias sdo mais recomendadas para
pesquisas em seus primeiros estagios de investigagao.

Mattar (2008) coloca que existem varios meéetodos de pesquisa
exploratéria como: levantamento em fontes secundarias, bibliogréficas,

documentais, estatisticas, de experiéncias; os estudos de caso; e a observacao
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informal. Ele caracteriza o estudo de caso como exames de registros e a
observacdo de fato do objeto de estudo, o qual pode ser composto por um
grupo de individuos, uma organizacdo ou um grupo de organizacdes. Este
trabalho serd feito seguindo a classificagdo de estudo de caso, sendo o objeto
de estudo um grupo de organiza¢des do setor de moda que sera definido no

préximo toépico.

3.2 Caracterizacdo da organizacao, setor ou area do objeto de
estudo

Considerando o objetivo de pesquisa de mensurar se as vendas por e-
commerce impactam na venda das lojas virtuais de moda, pode-se definir o
publico da pesquisa a ser atingido como sendo as empresas de moda.

Para caracterizar o setor de moda para esta pesquisa, é importante
analisar o desempenho atual do e-commerce no Brasil para vislumbrar o seu
destaque e compreender a importancia dessa pesquisa. NOS primeiros seis
meses do ano de 2011 foram faturados R$ 8,4 bilhdes em bens de consumo
via web. No primeiro semestre de 2010, o faturamento do setor foi de R$ 6,8
bilhdes, havendo um aumento de 24%. O atual tiquete médio desse publico é
de R$320,00 reais, mostrando-se elevado comparado a um tiquete-médio de
uma visita a shoppings atualmente. No primeiro semestre de 2011, 4 milhdes
de consumidores compraram pela primeira vez pelo e-commerce, chegando a
marca de 27,4 milhdes de e-consumidores que fizeram, a0 menos, uma
aguisicdo pela internet até hoje (E-BIT, 2011). Abaixo segue o grafico que
representa o crescimento do faturamento do e-commerce no Brasil, nos ultimos
anos (2007-2011):
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Evolucao do faturamento — 1°¢ semestres

{(em bilhoes)
R$ 8,4 bi

R$ 6,8 bi

R$ 4,7 bi
R$ 3,8 bi

R$ 2,6 bi

2007 2008 2009 2010 2011
Forte: e-bit Informacao (www.ebitempress oo, br)

Figura 4 - Evolucéo do faturamento do E-commerce de 2007 — 2011

De acordo com a consultoria E-BIT (2011) o setor de moda e acessorios
representou 5% do total de vendas realizadas online em 2010. Entretanto, esse
setor hoje esta em 62 lugar no ranking de vendas online. Se considerarmos que
ha quatro anos, este mesmo setor estava em 202 no ranking, pode-se inferir
que houve um crescimento exponencial nos ultimos anos.

Para analisar como o setor de moda se insere no varejo online, acessou-
se a lista de associados da Camara Brasileira de Comércio Eletrénico (CBCE),
fundada em 07 de maio de 2001 e reune hoje 80% dos varejistas virtuais no
Brasil, para verificar quantas empresas do setor de moda faziam parte da sua
lista. Foi possivel verificar que dentre os associados, apenas uma empresa era
do setor de moda, a loja Marisa, a qual sera uma das lojas virtuais objeto desse
estudo.

Como se pode observar, o crescimento do setor de moda no meio virtual
€ recente, havendo poucos estudos que analisam o atual comportamento das

vendas nesse setor.
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Participantes do estudo

Além de caracterizar o setor em estudo, para esta pesquisa é importante

definir quais sdo e como sdo as empresas que fazem parte do conjunto que

sera analisado neste estudo de caso. As organizacdes participantes se dividem

em lojas tradicionais especializadas e lojas de departamento. De acordo com

Kotler (2000), existem oito tipos de varejistas:

Além

Loja de especialidade — linhas restritas de produtos;

Loja de departamentos — possui varias linhas de produtos;
Supermercado- operagcdo de auto-servico para atender
necessidade de alimentacdo, higiene, limpeza e doméstica;

Loja de conveniéncia- lojas pequenas proximas a areas
residenciais e possuem horarios diferenciados de atuacao;

Loja de descontos — mercadorias vendidas a pre¢cos mais baixos;
Varejistas off-price — venda de mercadorias pontas de estoque a
precos mais baixos;

Superloja — oferece produtos e servicos aos consumidores;
Showroom de vendas por catédlogo — selecdo de mercadorias de

preco elevado.

disso, classificam-se as empresas quanto ao tipo de varejo

corporativo que elas praticam. Em Kotler (2000), essa classificacao € feita da

seguinte forma:

Rede corporativa — duas ou mais lojas de propriedade da mesma
empresa as quais sao controladas por um sistema central de
exposicao;

Rede voluntaria — um grupo de Vvarejistas independentes,
patrocinados por um atacadista,

Cooperativa de varejo- varejistas independentes se organizam no
processo de compra e na execucao de promogdes

Cooperativa de consumidores- empresa de propriedade dos seus

préprios clientes;
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e Franquia — associacao contratual entre franqueador e franqueados;
e Conglomerado de Comercializacdo- combinacdo de vérias linhas

diversificadas de varejo.

Para esta pesquisa, foram escolhidas marcas que de acordo com o
pesquisador, seguiam 0s seguintes critérios:
e Marcas expressivas no ramo de moda
e Marcas que possuissem loja virtual
e Marcas com de classificacbes de varejo diferentes
e Marcas que possuissem loja em Brasilia

Houve sete empresas participando da pesquisa e um total de sete
pessoas entrevistadas, isso €, um responsavel, gerente ou supervisor de uma
loja varejista da marca de Brasilia. A proposta da pesquisa foi vislumbrar e
entender a percepcdo deles sobre os impactos das lojas virtuais nas suas
vendas do dia-a-dia.

Para apresentar as empresas participantes deste estudo, vamos coloca-
las de acordo com a classificacdo de varejo sugerida por Kotler (2000). Vamos
utilizar esta classificacdo, pois as essas caracteristicas do relacionamento do
varejo com os fabricantes impactaram nos resultados da pesquisa, pois
dependendo disso algumas estratégias e praticas e podem ser implementadas

em algumas empresas e outras nao.

3.3.1 Lojas Tradicionais Especializadas Franquiadas

3.3.1.1 Cantao

A Cantdo é uma marca exclusivamente feminina, contemporanea, ativa,
iluminada e original. Essas sdo as caracteristicas mais fortes da Cantdo, que
h& 40 anos langa tendéncias na moda carioca. Ela foi a primeira marca de
moda a trabalhar profissionalmente seus recursos humanos -, consolidando-se
como uma das dez principais no Brasil. Ela € comercializada em 33 franquias,

além de quase 600 multimarcas. Em 2004, inaugura-se a fase de expanséo
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internacional e a Cantédo ja pode ser encontrada nas vitrines de lojas na Itélia,
EUA e Austrdlia. Sua loja virtual esta funcionando desde o segundo semestre

de 2009. Disponivel em: < www.cantdo.com.br>
3.3.1.2 Dress to

A Dress To & uma marca de moda, exclusivamente feminina, referéncia
em roupas coloridas e alegres. Thatiana Amorim, sua fundadora, conquistou o
seu publico revendendo para mais de 5 mil lojas no Brasil. Hoje, a marca conta
com mais 60 lojas espalhadas por todo o Brasil, além de ter pecas nas
principais multimarcas do pais. Chega a alcancar 20 estados do pais. Nos
altimos anos, foi a marca carioca que mais cresceu. Sua loja virtual esta

funcionando desde dezembro de 2010. Disponivel em: < www.dressto.com.br>
3.3.1.3 Hering

A marca HERING possui um conceito “0 basico que é fashion”, sendo
sinbnimo imediato das camisetas basicas. A empresa ja fabricou e vendeu no
mercado mais de 5.5 bilhbdes de camisetas, transformando uma marca em
sinbnimo de um produto. Além disso, a marca possui agora outros
posicionamentos como moda, casual, diurna e acessivel. A partir de 2002, a
empresa implementou lojas mais compactas de até 100m2, e mantiveram o
mesmo mix de produtos e estratégias de comunicacdo. Em julho de 2008, a
loja on-line foi inaugurada, vendendo produtos da HERING e HERING KIDS

pela Internet. Disponivel em: < www.hering.com.br>
3.3.14 OSKLEN

A OSKLEN teve inicio em 1986 e vém crescendo muito desde sua
abertura, mantendo suas caracteristicas: estilo inovador, natural, moderno,
organico e tecnolégico. Ha cerca de dez anos, a OSKLEN foi posicionada no
mercado como uma marca global. A OSKLEN investe muito no mercado
internacional. Atualmente, a empresa possui um total de 53 lojas no Brasil,
quatro lojas em Portugal, duas lojas em Mildo e Nova York, uma em Toquio,
Roma, além de showroom em Nova York, Los Angeles, Athenas, Mildo e de

exportar para Japao, Chile e Oriente Médio. Além disso, marca esté inserida
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em mais de 300 lojas multimarcas. Diferentemente das outras marcas, a
OSKLEN atua com o publico feminino e masculino. Sua loja virtual foi aberta

em agosto de 2008. Disponivel em: < www.osklen .com>

3.3.2 Loja Tradicional Especializada Rede Corporativa

3.3.2.1 Farm

A marca comecou sua histéria com um investimento de R$1.200,00 na
extinta Babilonia Feira Hype, no final dos anos 1990. Hoje ela conta com 25
lojas e 170 mil clientes cadastradas em seu programa de relacionamento. A
Farm conseguiu construir uma marca tao forte que o investimento em cada loja
cai quase pela metade, devido aos diversos convites e parceiras com grandes
shoppings que consideram a loja um diferencial em seu mix. Todas as lojas da
Farm sao dos socios proprietarios, ndo havendo franquias. “Temos as nossas
crencas e a nossa forma de resolver nossos problemas, mas isso causaria
problemas com os franqueados que tivessem planejamentos diferentes”, afirma
o proprietario Bastos, em entrevista ao Mundo do Marketing. Em maio de 2011,
a marca realizou o langamento da loja virtual de acesso exclusivo as clientes
que fazem parte do grupo de relacionamento Farm. Disponivel em: <

www.farmrio.com.br>

3.3.3 Lojas de Departamento Rede Corporativa

3.3.3.1 Renner

Fundada em 1912, por Antonio Jacob Renner a empresa, inicialmente,
comercializava capas de pura la e capas do vestuario masculino. Em 91, as
Lojas Renner tornaram-se lojas de departamento especializada em moda

feminina e masculina.Em 1998, a empresa foi comprada pela lojas de



40

departamento J.C. Penney, detentora de 97,7% das ac¢des. No ano de 2005,as
acOes da Renner foram vendidas de forma pulverizada na Bovespa. A lojas
Renner é segunda maior rede de lojas de departamento no Brasil, possuindo
102 lojas nas regides Sul, Sudeste, Centro-Oeste, Norte e Nordeste do pais. A
empresa, no primeiro semestre de 2011 passou a atuar com uma loja virtual.

Disponivel em: < www.lojasrenner.com.br>

3.3.3.2 Marisa

Bernardo Goldfarb foi o fundador de Marisa S.A., a qual iniciou como
Marisa Bolsas, em 1948. Hoje, ela € a maior rede de lojas especializadas em
roupas femininas, ndo atendendo ao publico masculino, e uma das maiores
redes de loja de departamento. A empresa possui como publico-alvo mulheres
entre 20 e 35 anos de idade da Classe C. Pioneira no ramo de lojas virtuais do
setor de moda, a empresa iniciou sua atuacdo nesse canal de distribuicdo ha

11 anos, em 2000. Disponivel em: < www.marisa.com.br>

3.4 Instrumento(s) de pesquisa

Para Malhotra (2004), o conceito de questionario é “uma técnica
estruturada para coleta de dados que consiste em uma série de pergunta,
escritas ou orais, que um entrevistado deve responder”. Para ele as perguntas
de um questionario podem ser estruturadas, as quais definem as alternativas
de resposta, ou ndo-estruturadas, permitindo que o entrevistado responda
livremente com suas palavras. Las Casas e Guevara (2010) se utilizam de uma
definicAo muito parecida com a de Malhotra (2004), quanto a classificacdo dos
tipos de pergunta e recomendam a utilizacdo das néo-estruturadas para
pesquisas exploratérias, pois elas permitem obter informac¢des de um grupo,
sem interferéncia do pesquisador.

Neste estudo de caso, criou-se um roteiro de entrevista para que
facilitasse a coleta de informagcbes e o cumprimento do objetivo geral e

especifico da pesquisa. Para isso, dividiram-se as perguntas do roteiro de
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acordo com o0s objetivos como € possivel notar no Apéndice A. Como a
aplicacao sera em formato de entrevista, algumas perguntas nao-estruturadas

poderdo ser criadas na hora para que se consigam as informacoes desejadas.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O autor Mattar (2008) classifica os dados coletados em dois grandes
grupos: primarios e secundarios. O primeiro é definido como aqueles que ainda
estdo em posse dos pesquisados e jamais foram coletados. Os dados
secundarios se caracterizam por ja terem sidos coletados, tabulados e
analisados, estando em disponiveis para acesso em algum lugar. Malhotra
(2004) coloca uma definicdo diferente, afirmando os dados primarios como
informacdes coletadas pelo pesquisador com o intuito de solucionar o problema
de pesquisa.

Neste projeto, a coleta dados de dados foi priméria, presencialmente, nas
lojas. O instrumento foi aplicado com pelo menos uma responsavel pela
supervisao ou gerenciamento da loja. Ao todo foram sete lojas participantes, o
gue ira necessitar de sete entrevistas no total para captar as informacfes
necessarias. Os questionarios foram aplicados de forma oral e as respostas
foram transcritas pelo pesquisador.

Todas as entrevistas forma feitas na semana do dia 02/11/2011 ao dia
09/11/2011, de acordo com a disponibilidade dos gerentes ou supervisores das
lojas.

O primeiro objetivo de pesquisa a ser alcancado seria a definicdo dos
impactos gerados apos a criacao das lojas virtuais. O pesquisador realizou uma
tentativa de levanta-los livremente com os participantes da pesquisa, mas estes
citaram impactos muito superficiais.

Com isso resolveu-se utilizar os beneficios da loja virtual definidos por
Bloch, Piggneur e Seveg (1996), organizados na seguinte tabela como fatores

de andlise:
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Quadro 2 - Beneficios ao Ambiente Empresarial

BENEFICIOS ORIGEM E RESULTADO NO AMBIENTE

Promociéo Produtos Contato direto com cliente. maior quantidade de informacdes disponiveis.

Novo Canal Vendas Grande alcance direto a clientes e retornos interatividade.

Economia Direta Reducdo de custos com o uso de estrutura publica e compartilhada tal
como Internet.

Inovacdo de Produtos Retorno dos clientes e customizacdes geram novos produtos que
satisfazem melhor as necessidades.

Tempo Reducao do ciclo de vida entre produzir, vender e enfregar gracas a agil
comunicacio.

Servico a Clientes Sistemas inteligentes de apoio a clientes.

Novas oportunidades de | Amplia capacidade de atuacdo e melhora o nivel de informacdes entre

negdcio cliente e produtor.

Relacionamentos Construcdo de sistemas que permitam o atendimento personalizado aos
clientes.

Fonte: Bloch, Piggneur e Seveg (1996)

Figura 5- Beneficios das Lojas Virtuais para as empresas

Para isso era necessario identificar quais desses beneficios ou
resultados estavam sendo sentido pelos varejistas, beneficiando ou
prejudicando eles. Visando o conceito do marketing integrado, percebeu-se que
cada beneficio identificado por esses autores se relacionava a um composto de
marketing, logo seria interessante analisar o quanto a alteracdo em um
composto de marketing, a praca, aumentava a eficiéncia de outro composto.
Para isso redefiniu-se 0s impactos a serem analisados nesta pesquisa da

seguinte forma:
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Aumentou o prego

Diminuiu o prego

Aumentou o intere sse

pelaMarca

Promogao

Diminuiv o interese
pelaMarca

Impactos no composto
de Marketing
Melhoroua qualidade
doservigoe do
produto

Produto /Servigo

Piorou agualidade do
servigo e do produto

Impediu o alcance das
metas

Estimulou o alcance
das metas

Figura 6 - Arvore de hipdteses de impactos no composto de marketing (criado pelo

autor)

Dessa maneira criou-se 0 questionario base dessa pesquisa, visando
identificar no grupo de empresas participantes se elas sofreram esses impactos
no composto de marketing e quais deles foram sofridos pela maioria das
empresas, permitindo a determinacdo do principal impacto. No préximo tépico,
sera apresentado os resultados individuais de cada varejista participante,
mostrando as praticas mais utilizadas por cada um deles. O Apéndice A mostra

0 questionario criado.
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Para analisar os dados, levantou—-se metodologias existentes de analise,
para conseguir extrair das respostas dadas pelo questionario, as informacdes
mais importantes para a pesquisa. Malhotra (2004) cita que existem quatro
tipos de técnicas de observacdo para ser utilizado na analise de dados: a
observacdo pessoal, a observacdo mecanica, a auditoria, a analise de
conteudo e a analise de tracos. Para esta pesquisa, considerando que teremos
dados priméarios, coleta a partir da aplicacdo do instrumento, julgou-se como o
melhor método para a andlise da pesquisa seria a analise de contetdo.

De acordo com o autor, este método consiste na descricao sisteméatica e
guantitativa do contetdo manifestado pelos entrevistados. A utilizacdo dele
indicada, quando se busca analisar a comunicacdo e ndo o comportamento em
si. Neste estudo de caso, o foco ser4 em analisar o que os entrevistados dizem
sobre os processos internos da marca, ndo sendo escopo deste projeto

verificar a veracidade das hip6teses e sim o levantamento delas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O Apéndice A mostra o questionario aplicado com o grupo de organizacdes
estudado. Abaixo todas as respostas coletadas foram transcritas na tabela
visando uma que o leitor tenha uma compreensédo do comportamento individual
das lojas participantes. Apenas uma pessoa em cada loja respondeu ao
questionario, essa pessoa deveria estar no cargo de gerente ou de supervisor
para que possuisse uma visdo da interacdo com os fabricantes. No total, sete
lojas participaram da pesquisa.

A leitura das entrevistas mostra-se muito interessante a medida que
descreve como 0s varejistas enxergam as praticas individuais de cada
fabricante na insercdo do canal de distribuicdo loja virtual. Nessa apresentacéo
de resultados, ndo iremos identificar de qual loja foram as respectivas

respostas, visando a protecéo dos participantes das entrevistas.
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Tabela 5 - Impactos identificados em cada um dos compostos de marketing (criado pelo

autor)

Impactos identificados em cada uma das lojas

Promocéo

Quanto ao composto
promocgéo, a
supervisora citou que
pessoas apareceram
na loja citando que
haviam conhecido a
marca pela loja virtual
e se interessou em
visitar a loja fisica,
mostrando ter sofrido
os impactos deste
composto. Entretanto,
a entrevistada citou
gue apesar do site
captar mais pessoas,
ele ndo auxiliou na
fidelizag&o de clientes,
pois a maioria das
clientes ainda prefere
comprar roupas nas
lojas, logo elas néo se
fidelizam ao site
comprando apenas
pecas basicas nele.

Produto

Quanto ao impacto
gerado no sentido
de melhoria dos
produtos, a
entrevistada citou
gue ndo houve
nenhum esforco da
central em melhorar
0s produtos
baseado em
estudos realizados
nas lojas virtuais,
citando que as
roupas da lojae o
servico mantiveram
0 mesmo padrao da
franquia
independente da
abertura da loja
virtual.

No composto preco,
aempresa C
apresentou um
preco tabelado a ser
praticado por todas
as lojas e pela loja
virtual, ndo sofrendo
nenhum tipo de
alteracdo com o
surgimento da loja
virtual.

Preco

O composto praca
analisou o quanto essas
empresas se
beneficiavam do
reaproveitamento dos
produtos na demanda
online. A empresa C
funciona em sistema de
franquia e a criagéo da
loja virtual ndo
prejudicou e nem
beneficiou os
franqueados no que
tange o alcance de
metas.
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No segundo
composto, a
promocao, foi
identificada que a
empresa nao sofreu
impactos quanto a
captacao de novos
clientes. Entretanto, a
empresa conseguiu
fidelizar mais clientes
por ter criado a loja
virtual em um formato
de clube exclusivo, o
gue incentivou a
clientela a buscar se
fidelizar a loja fisica
para ter acesso a loja
virtual.

Promocéao

Quanto a promogéao a
empresa R identificou
uma diminuigédo do
interesse e da
fidelizag&o pelas lojas
fisicas e um aumento
do interesse pelas
lojas virtuais. Isto foi
identificado pelo
entrevistado coma
diminuicéo da
circulagédo nas lojas e
por ele ter visto alguns
clientes citarem que
preferem comprar na
loja virtual.

Quando
guestionados
quanto ao composto
de marketing
produto, eles
citaram que nao
ocorreu nenhuma
mudanca no produto
final fruto de
estudos nas lojas
virtuais, mas que
houve um
aprimoramento dos
servigos visando
gerar uma vantagem
competitiva no
atendimento das
lojas frente a loja
virtual.

Produto

N&o houveram
mudancas no
produto
provenientes das
lojas virtuais.

O preco foi outra
variavel que gerou
impacto pois os
pregos da marca
possuiam uma
diferenciacéo de
uma cidade para
outra, beneficiando
as vendas das lojas
fisicas de algumas
cidades. Com a
criagdo da loja
virtual, todos os
pregos da marca
foram padronizados,
gerando um
tratamento mais
igualitario no
alcance das metas
das lojas fisicas.

O item pre¢o néo
sofreu nenhum
impacto pois todos
os precos das loja
fisicas eram iguais
mesmo antes da
criacdo da loja
virtual, aquela s6
passou a praticar
esse padrdo de

precos.

apenas as lojas grandes
possuem esse beneficio
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No ultimo item, a
gerente citou que todos
0s estoques de colecbes
passadas sao colocados
em exposicao na loja
virtual para que as
clientes consigam
adquirir estampas da
marca das temporadas
anteriores.

O item praca foi talvez o
composto mais
beneficiado neste
estabelecimento, pois a
empresa passou a ter
um melhor
aproveitamento dos
estoques. Eles fizeram
isso disponibilizando
para a venda no site
produtos que sobraram
nos estoques das lojas e
que com o alcance
geografico tiveram um
boa saida para
compradores de outros
lugares.Ele citou que

de aproveitamento dos
seus estoques no meio
online, mas que esse

era 0 caso da loja dele.




O composto promogao
foi impactado pois
uma parte do fluxo de
clientes dentro de loja
passaram a perguntar
a respeito de produtos
vistos no site, que,
sazonalmente, sédo
diferentes dos
produtos oferecidos
em loja. Além disso, a
fidelizag&o de clientes
também melhorou
devido a criagéo
conjunta do clube de
vantagens

Houve uma maior
preocupacdo com o
bem-estar do cliente

em relacéo aos
produtos. Além
disso, foram
oferecidos novos
servigcos, como o de
pontuacgédo e
consequente
resgate de prémios.

Isso tudo ocorreu

devido a existéncia
de um canal de
sugestdes na loja
virtual.

Quanto ao preco, 0s
produtos do Rio séao
5% mais baratos
gue as lojas
geogréfico das
pessoas de Brasilia
a esses precos,
havendo a
necessidade da
adaptacao dos
precos de Brasilia a
essa mudanca.
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Quanto ao item praca,
nao existe nenhum
aproveitamento por

parte da marca dos itens
em estoque nas lojas

fisicas para facilitar a

venda dos mesmos na

loja virtual, logo a loja
nao sofreu impacto
neste composto.

No item promocao, a
gerente citou que néo
sentiu que mais
clientes foram
captados pela loja
virtual, pois a maioria
das pessoas descobriu
a existéncia da loja
virtual através de
indicacOes feitas pelos
vendedores da loja.
Entretanto, houve um
aumento na
fidelizag&o das
clientes, as quais
ficaram interessadas
em receber noticias da
loja virtual, impactando
no aumento de
cadastros realizados
nas lojas.

Quanto ao produto,
citaram este nao ter
tido alteracbes
devido a pesquisas
feitas na loja virtual.
Além disso, nao
houve nenhum
esfor¢co de melhoria
da prestacao de
servico nas lojas
com estudos feitos
na loja virtual.

O fator preco ndo
sofreu impacto
algum, pois eles ndo
foram alterados
apos a abertura da
loja virtual, eles
continuaram sendo
tabelado e as faixas
continuaram as
mesmas.

O ultimo fator, a praga,
também ndo sofreu
impacto algum, pois nao
existe nenhum controle
da empresa sob os
estoques das lojas
franqueadas.




Promocéo

Produto
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LojaH

Loja M

Com a abertura da
loja virtual houve um
aumento do interesse

dos consumidores

pela marca, fator
identificado pela
gerente. Ela afirmou
gue varios clientes
citam a loja virtual da
marca em sua visita.
Entretanto, nao foi
percebido pela gerente
um aumento da
fidelizag&o desses
clientes.

Quanto ao item
produto e servico,
ndo houve nenhum
impacto direto
gerado pela criacdo
da loja virtual.

Preco

O item preco
também ndo sofreu
nenhum impacto,
nao ocorrendo
nenhuma alteracéo
apos a criacao da
loja virtual.

O composto praca gerou
um impacto negativo na
empresa, a medida que
nao existe uma
aproveitamento dos
estoques da loja
varejista pela loja virtual
da marca e ainda ha a
necessidade do varejista
realizar as trocas dos
produtos adquiridos na
loja virtual.

O fator promocao
sofreu alteragéo
captando mais clientes
e fidelizando mais
clientes. A gerente
identificou essa
mudancga de interesse
por parte dos
consumidores devido
ao aumento das
citacdes pelos
consumidores nas
visitas a lojae o
aumento na busca de
cartdes de créditos na
loja feitos na loja
virtual.

N&o houveram
mudancgas no
produto
provenientes das
lojas virtuais.

Preco Tabelado -
nao houveram
mudancgas.

N&ao houve
aproveitamento dos
estoques.

Ao realizarmos a pergunta sobre o item promoc¢ao, questionamos quantos

gerentes acreditavam que a maiorias dos seus clientes conheciam a loja virtual

do fabricante. Por unanimidade, todas as empresas responderam que a maioria

dos seus clientes ndo conhecia a loja virtual das empresas. Isso cria uma futura

hipotese de pesquisa, a medida que justifica o crescimento timido deste setor

nas vendas da internet, pois os fabricantes e os varejistas ndo estdo tendo o

esforco de divulgar a loja virtual.

Além disso, foi possivel verificar o quanto os gerentes ndo conseguiram

citar impactos e riscos gerados pela criagdo das lojas virtuais quando

questionados abertamente, o que demonstrou certo despreparo destas
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pessoas para possiveis ameacas que este novo canal de distribuicdo possa

estar comecando a gerar.

4.1  Praticas utilizadas na gestdo do mix de marketing pelos
fabricantes e varejistas

Dentre as préticas citadas pelos participantes, as que se mostraram mais
efetivas foram a criagdo de um grupo restrito de pessoas que poderiam acessar
a loja virtual (pessoas que deveriam comprovar certa fidelizacdo a loja fisica),
treinamento dos vendedores da loja para tornar o servico competitivo com a
comodidade da loja virtual, o alinhamento dos prec¢os de todas as lojas virtuais
e varejistas a nivel Brasil, execucdo das promocdes da loja virtual na mesma
época das promoc¢Oes nos varejistas e o aproveitamento de estoques das
principais lojas da rede recolocando estoques disponiveis em promocéo na loja
virtual.

Em Kotler (2000), o autor cita que a decisdo de adotar o e-commerce
preocupou varias empresas quanto a criacdo de um canal de comércio
eletronico, pois acreditavam que isto ia gerar conflito com os varejistas. O autor
recomenda que para atuar nas duas formas de distribuicdo existem trés
estratégias: oferecer marcas ou produtos diferentes do fabricante na internet,
oferecer comissdes maiores aos outros intermediarios amortecendo o impacto
da queda nas vendas e a terceira € receber os pedidos no site e delegar a
entrega e a cobranca aos varejistas.

Ao analisarmos o comportamento dessas empresas e a recomendacao
realizada por Kotler (2000), podemos perceber que apenas duas das empresas
participantes estdo seguindo alguma das estratégias sugeridas. No caso do
setor de moda, a estratégia que esta sendo utilizada é a de receber os pedidos
no site e delegar a entrega a qual esta sendo feita pela empresa F e R.

De acordo com Rosenbloom (1999), um conflito € quando um componente
percebe que o seu desempenho pode ser comprometido pelo comportamento
do outro. Verifica-se que boa parte dos consumidores desconhece a existéncia

da loja virtual da empresa, de acordo com a opinido dos gerentes, 0 que mostra
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que o impacto nas vendas dos varejistas ainda € baixo. Uma hipétese € que
guando isto comecar a ser de fato um conflito, os desempenhos dos membros
dos canais se comprometerem, os fabricantes tenham que adotar as
estratégias sugeridas por Kotler (2000), por enquanto aqueles que estdo
adotando as mesmas, estdo com vantagem competitiva frente as empresas
concorrentes.

ApdOs analisar individualmente o comportamento das empresas
participantes, vamos analisar no proximo qual foi o desempenho desse grupo
de organiza¢gbes em cada um dos fatores do composto de marketing e a que

conclusao chegamos sobre o comportamento do setor.

4.2 Andlise do Conteudo: os impactos no Composto de
Marketing dos Varejistas

Em Kotler (2000), cria-se o conceito de marketing integrado no qual
define-se que a funcdo do marketing € montar programas totalmente integrados
para entregar valor aos consumidores. O autor cita que uma das maneiras de
citar as atividades do marketing integrado seria em termos do mix de
marketing. McCartrhy (1960) cita que as decisdes do mix de marketing devem
ser tomadas para que se exerca influéncia nos canais de distribuicéo,
chegando até o consumidor final. Considerando este conceito, esta pesquisa
visa identificar o grau de integracdo dos itens do mix marketing e o quanto eles
exercem efeito um sobre o outro, a medida que incluimos um novo canal de
distribuicdo, isso é, alteramos a variavel praca. Para isso vamos analisar
individualmente o comportamento de cada elemento do mix de marketing pela
Otica dos varejistas, apos a criacdo do novo canal de distribuicdo, as lojas
virtuais.

Analisando os fatores do composto de marketing comecou-se
inicialmente com o item produto. Quase todos o0s varejistas citaram
desconhecer como eram feito os estudos nas lojas virtuais dos fabricantes,
entretanto dois deles citaram ter percebido mudancas nos produtos e nos
servicos depois da criacdo da loja virtual. Uma empresa citou que o fabricante

realizou treinamentos com os vendedores da loja fisica, para que ela se
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tornasse tao atrativa e competitiva quanto a loja virtual. O outro caso citou
mudancas mais simples como producdo de um tipo de produto e mudanca no
processo de cadastro de clientes.

Pode-se perceber que quase todas as lojas sofreram impacto no fator
promocdo. Todos citaram este impacto como positivo nas vendas das lojas.
Podemos identificar que algumas lojas tiveram uma melhoria na captacdo de
clientes e outras tiveram uma melhoria na fidelizacdo de clientes com a criacéo
da loja virtual. Apenas uma empresa das entrevistadas s6 permite 0 acesso a
loja virtual caso o cliente seja fidelizado h& alguma loja e foi esta a empresa
gue mais sofreu impactos positivos ap0s a criacao da loja virtual. Além disso,
podemos identificar que as empresas que atuam com segmento classe AAA de
preco, sdo as que estao se beneficiando mais com a criacéo da loja virtual.

O item preco do composto de marketing mostrou soé ter se alterado em
um dos casos pesquisados, no qual os precos da marca foram reduzidos para
qgue todas a lojas ficassem com o mesmo preco da loja virtual, reduzindo a
competicdo entre elas. Todas as outras lojas trabalhavam com precos
tabelados pela empresa fabricante e nada foi alterado com a criacado da loja
virtual, sendo que essa passou a pratica os precos tabelados também. Duas
empresas citaram que na loja virtual aconteciam mais momentos de vendas
promocionais com descontos especiais nos produtos, entretanto isso nao
afetava a venda das lojas fisicas.

Por fim, o Ultimo item a ser analisado foi o item praca no qual queria se
verificar se os estoques dos varejistas era reaproveitado pela loja virtual para
um maior escoamento da producdo em outras localidades. Neste fator quatro
empresas sofreram impacto. Duas empresas sofreram impacto positivo dessa
mudancga, pois conseguiram aproveitar melhor seus estoques antigos e
aumentar a satisfacdo do cliente que buscava por modelos anteriores das
roupas. As outras duas empresas que foram impactadas de forma negativa,
pois as vendas nas lojas virtuais permitiam que os clientes realizassem troca

de produtos nas lojas fisicas, impactando na gestao de estoques dos varejistas.
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4.3 Percepcdo sobre a Selecdo de um novo canal de
distribuicao: as lojas virtuais

De acrodo com Boone e Kurtz (2001), existem uma série de questdes
que os executivos de marketing necessitam responder para selecionar seus
canais de distribuicdo que sao:

* Que tipos de bens e servicos podem ser transacionados com sucesso
na Internet?

* Quais caracteristicas produzem uma apresentagdo bem-sucedida da
empresa na Internet?

* A Internet oferece uma forma segura para processar os pedidos de
clientes?

« Como a Internet afetara o varejo e a distribuicdo baseada e nao
baseada em lojas?

* Qual seria o melhor uso desta tecnologia em uma estratégia de
marketing de uma empresa especifica: promocé&o, construcdo de imagem ou
vendas?

Com esta pesquisa, conseguimos responder as duas Ultimas perguntas
deste questionario propostos pelo autor, referente ao setor de moda. A
primeira, “Como a Internet afetara o varejo e a distribuigdo baseada e nao
baseada em lojas?”, podemos dizer que as lojas virtuais afetam o varejo a
medida que aumentam a promocédo da marca. Além disso, ela afeta o varejo de
forma negativa, caso a pratica de trocas das lojas virtuais possa ser feita nas
lojas fisicas. A segunda pergunta, “ Qual seria o melhor uso desta tecnologia
em uma estratégia de marketing de uma empresa especifica: promocéo,
construcdo de imagem ou vendas?’atualmente, esta tecnologia tem
beneficiado as empresas do setor de moda nas trés vertentes promocap,
imagem e vendas, mostrando-se ser um canal de distribuicéo interessante para

ser investido pelos fabricantes do setor de moda.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral desta pesquisa é levantar a percepcao dos gerentes das
lojas fisicas como eles observam a Gestao do Mix de Marketing apos a criacédo
das lojas virtuais. Para isso, analisou-se a percepc¢éo de varejistas da cidade
de Brasilia, visando a interpretacdo do comportamento desse grupo de
organizagfes através da oOtica deles.

Para alcancar esse objetivo geral, primeiramente definiu-se os possiveis
impactos gerados pelo e-commerce nas vendas dos varejistas para que estes
fossem mensurados pelo questionario da pesquisa. Depois levantou-se a
percepcao dos varejistas esses impactos. Por fim, levantou-se as melhores a
praticas utilizadas pelos fabricantes e varejistas que estdo atuando com as

lojas virtuais.

Podemos dizer que os resultados obtidos foram de que os principais
impactos gerados pelo e-commerce sdo no fator promocdo e produto do
composto de marketing. O composto promocéo foi o Unico que foi sentido por
todas as lojas. Além disso, podemos afirmar que em todos 0s casos
analisados, de acordo com os gerentes das lojas varejistas, geraram-se
Impactos positivos nas vendas a criagdo de mais um canal de distribuicdo dos
fabricantes, as lojas virtuais. Podemos supor a partir disso que a criacdo da loja
virtual pode ser uma boa estratégia de promocdo da marca e de aumento do
interesse do publico-alvo pela marca. Além disso, € possivel dizer que os
fabricantes ainda ndo estdo aproveitando todas as vantagens que uma loja
virtual pode gerar para suas empresas, pois muitos dos fatores analisados néo
foram sentidos como um beneficio para os gerentes das lojas varejistas.

O seguinte problema de pesquisa visa gerar informacdes para trés
elementos: os distribuidores, os acionistas (ou stockholders) e a literatura de
canais de distribuicdo. Esta pesquisa mostrou que para ainda € interessante
investir no setor de moda no que tange a distribuicdo varejista, entretanto as
empresas que mais colhem mais impactos positivos da implementacéo da loja
virtual sdo as empresas proprietarias de todas as suas lojas de distribuicéo
final, permitindo um melhor aproveitamento dos estoques nesse perfil de

empresas. Além disso, os impactos das lojas virtuais ainda parecem se mostrar
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muito pequeno para os varejistas, nao sendo identificados como uma ameaca
para eles. Todos eles citaram que a maioria dos seus clientes desconhecem a
existéncia da loja virtual da marca.

Para os acionistas, foi possivel avaliar que o investimento nas lojas
virtuais traz beneficios tanto para a loja virtual quanto para os distribuidores
finais, principalmente no composto promocdo, mostrando ser interessante o

investimento nesse novo canal de distribuicao.

Esta pesquisa contribui para a literatura a medida que analisa o conceito
de canais de distribuicdo e aprimorou o conceito de conflito de canais de
distribuicdo, a medida que analisa 0 impacto das vendas a partir da ética de
dois grupo de organizacGes, as lojas especializadas e de departamento,

coletando informacdes de fontes de dificil abertura.

As limitacbes deste estudo estdo nos fatos da pesquisa ter focado na
percepcdo de um grupo de organizacdoes de Brasilia, ndo avaliando se este
comportamento se repete em outras cidades. Além disso, a pesquisa foi feita
com os gerentes das lojas 0s quais ndo possuem uma visédo tao sistémica do
negécio, caso a pesquise fosse aplicada com os proprietarios, talvez os
resultados fossem diferentes. Uma outra limitacéo foi o foco no setor de moda,
o qual possuia poucos casos de empresas com lojas virtual para andlise

dificultando conclusdes mais precisas.

Um possivel estudo a ser feito ap0s esta pesquisa seria a tentativa de
validacdo da hip6tese de que organizagbes que atuam de forma franqueada
possuem um menor aproveitamento dos impactos positivos da loja virtual e da
loja fisica atuando juntas. Este estudo poderia englobar outras empresas fora
do setor de moda para confirmar essa causalidade. Um outro estudo
importante que poderia surgir desta pesquisa seria sobre o quanto 0s
consumidores do setor de moda estdo conscientes da existéncia de lojas
virtuais das suas marcas, 0 que permitiia avaliar o grau de timidez das

estratégias de divulgacéo das lojas virtuais por parte das empresas.

Finalmente, podemos dizer que esta pesquisa alcancou seu proposito e
levantou hipdteses para uma série de novas pesquisas sobre canais de
distribuicdo. Caso esta venha a ser utilizada, sera de grande proveito para 0s
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fabricantes identificarem novas oportunidades de relacionamento com seus

varejistas.
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Apéndice A — Roteiro da Pesquisa

. Quais foram os ganhos que vocés enfrentaram com a abertura da loja
virtual da marca?

. Quais foram os problemas que vocés enfrentaram com a abertura da
loja virtual da marca?

Desde a abertura da loja virtual, quais mudancas aconteceram com 0sS
produtos da marca?

Desde a abertura da loja virtual, quais mudancas aconteceram com 0s
servicos da marca?

Existe algum canal de sugestbes ou estudos de mercado promovidos
com os clientes das lojas virtuais que permitam a melhoria do produto?

1.Sim 2. Nao

Existe algum canal de sugestfes ou estudos de mercado promovidos
com os clientes das lojas virtuais que permitam a melhoria do servico?

1.Sim 2. Nao

Depois da abertura da loja virtual, houve o aumento do interesse das
pessoas pela sua loja?
1.Sim 2. Nao

. Como vocé percebeu esse aumento do interesse?
Depois da abertura da loja virtual, houve o aumento da fidelizagdo dos

clientes pela sua loja?
1.Sim 2. Nao

. Como vocé percebeu esse aumento da fidelizagdo ?
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5. Vocé acredita que a maioria das suas clientes conheca a loja virtual da
empresa?
1. Sim 2. Nao

6. Qual a diferenca de preco dos produtos entre as lojas virtuais e as lojas
fisicas?

7. Foi necessério reduzir os pre¢cos da empresa para tornar 0s pre¢cos mais
competitivos com as lojas virtuais?
1. Sim 2. Néo

8. Como a marca comunicou a criagao da loja virtual?

9. A abertura da loja virtual afetou o alcance das metas estipuladas pela
marca?
1.Sim 2. Nao

10.Como a loja virtual afetou?

11.Existe alguma relagdo entre as vendas da sua loja e a das lojas virtuais?
1.Sim 2. Néo

12.Qual a relacao?
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