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Resumo

Este estudo visou revelar como ocorrem as estratégias do composto de marketing em uma empresa de varejo de
confeccgdo que se diz sustentdvel. Para tanto, foi realizado um estudo de caso qualitativo exploratdrio com a empresa
King55, uma confec¢do vegana localizada na cidade de S3do Paulo. A King55 atua no mercado desde 2001 e desde
entdo tém quebrado muitos paradigmas quanto a matéria-prima utilizada para fabricar seus produtos. Dessa forma,
vem ganhando market share, uma vez que o nimero de consumidores preocupados com o meio ambiente e com os
animais vém aumentando a cada dia. A marca é 100% cruelty free e utiliza matérias-primas que ndo agridem a saude,
justamente por se preocupar com seus funciondrios que manuseiam os produtos. A triangulacdo no processo de
anadlise das fontes de evidéncia permitiu perceber o empenho da empresa em adentrar esse mercado diferenciado,
oferecendo roupa de qualidade, com um estilo marcante, além da preocupacdo com o meio ambiente em si.

Palavras-chave: Varejo; Varejo sustentavel; Composto de Marketing; Marketing Sustentavel.

Abstract

This study aimed to reveal how the marketing mix strategies of a tailor-made retail business occur. A qualitative
exploratory study was carried out with King55, a vegan factory located in the city of Sdo Paulo. King55 has been
in the market since 2001, and has since broken many paradigms regarding the raw material used to manufacture
its products. In this way, it has been gaining market share, since the number of consumers worried about the
environment and with animals has been increasing every day. The brand is 100% cruelty free and uses raw materials
that do not harm the health just by worrying about its employees who handle the products. The triangulation in the
evidence’s analysis has allowed perceiving the company’s commitment to enter this differentiated market, offering
quality clothing with a striking style, as well as it concerns with the environment.
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Este estudo visou revelar como ocorrem
as estratégias do composto de marketing em
uma empresa de varejo de confeccdo que se
diz sustentdvel, uma vez que o setor téxtil e
de confeccdo brasileiro se destaca no cendrio
mundial em razdo da amplitude de seu parque
téxtil. Isso porque é a quinta maior industria do
mundo e a quarta maior em confecgdo. O setor
brasileiro produz cerca de 9,8 bilhGes de pecas
confeccionadas ao ano. Dentre essas, 6,5 bilhdes
sdo de vestudrio e mais de 150 milhdes acabam
sendo destinadas a liquidacbes ou até mesmo
sendo destruidas (FRIAS, 2012; ABIT, 2012).

A indUstria da moda vem passando por
uma série de transformacdes quanto as matérias-
primas utilizadas na producdo, com o intuito de
gue a sua extracdo na natureza e o descarte final
das pecas causem o minimo impacto ao meio
ambiente. Em 2015, grandes varejistas passaram
a fabricar pecas com tecido sustentdvel e 100%
biodegradavel, como o tecido a base de soja, feito
a partir de residuos de fabricacdo de tofu (ABIT,
2013; CARVALHAL, 2016).

Em 2015, as empresas que demonstraram
comprometimento com a sustentabilidade tiveram
crescimento de cerca de 4%, enquanto aquelas
sem engajamento com a causa, cresceram cerca
de 1%. Dado o contexto, a sustentabilidade é
um fator critico de diferenciacdo competitiva no
ambiente global, o que tem levado empresas do
setor de varejo de confecgdo a buscarem otimizar
os recursos utilizados desde a sua producdo até
chegar ao consumidor final (NIELSEN; 2015; ABIT,
2012; SILVA; LUIZ FILHO; SILVA, 2011).

Além da
caracteristica que impulsiona a competividade das
empresas inseridas no mercado, os consumidores,
0s governos e as entidades sem fins lucrativos vém

sustentabilidade ser uma
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de que a sua extracao
na natureza e o descarte
final das pegas causem
0 minimo impacto
ao meio ambiente.

pressionando cada vez mais as organizagdes que
produzem e utilizam essas substdncias a atentarem-
se as questdes voltadas a preservagdo ambiental.
Isso porque o volume de matérias-primas extraidas
da Terra passou de 22 bilhdes de toneladas em
1970 para 70 bilhdes de toneladas em 2010 (SILVA,
LUIZ FILHO; SILVA, 2011; PAINEL, 2015). Caso as
condi¢cdes permanecam as mesmas verificadas, em
2050 as 9 bilhGes de pessoas do planeta precisardo
de 180 bilhGes de toneladas de matérias-primas
anualmente para suportar sua a demanda, esse
ndmero equivale a quase trés vezes a quantidade
atual (WWF, 2010; PAINEL, 2015).

A fim de identificar estudos ja realizados
(teses, dissertacGes e artigos cientificos) e alinhados
ao proposito deste, foi realizado um levantamento
entre marco e abril de 2017 no Google Académico
e em bases de dados assinadas Scielo e ProQuest.
Foram encontrados 20 trabalhos a partir de
palavras-chave nos idiomas portugués e inglés:
marketing verde (7), estratégias de marketing verde
(3), sustentabilidade (6) e varejo sustentavel (4)



Diante deste contexto, foi definido o problema
de pesquisa, a saber: como ocorrem as estratégias
do composto de marketing em uma empresa de
varejo de confecgdo que se diz sustentdvel? Dado o
problema de pesquisa, o estudo teve como objetivo
geral identificar como ocorrem as estratégias do
composto de marketing em uma empresa de varejo
de confecgdo que se diz sustentdvel. Uma vez que os
objetivos especificos permitem que o objetivo geral
seja alcancando, foram eles:

— Analisar de que forma o composto de
marketing é aplicado em uma empresa
de varejo;

— Investigar se a organizacdo é de fato
sustentavel se tratando do composto
de marketing ou apenas utiliza uma
estratégia para atrair um publico-alvo
voltado para a sustentabilidade;

— Proceder a investigacdo empirica com a
finalidade de identificar similaridades e
diferencas entre as teorias e conceitos
sobre as estratégias de marketing
utilizadas em uma empresa que se
propdem a utilizar uma estratégia de
marketing sustentavel.

A realizacdo do estudo se deu na empresa
King55, uma confec¢do vegana localizada na cidade
de Sdo Paulo.

1 Referencial Tedrico

Uma vez que este estudo visou revelar como
ocorrem as estratégias de marketingem umaempresa
de varejo de confeccdo que se diz sustentavel,
desenvolveu-se o aporte tedrico com foco nos
conceitos de sustentabilidade, como as mesmas sao
aplicadas ao marketing e as denominacées de estudo
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utilizadas por diferentes autores, o composto de
marketing sustentdvel e de varejo e como esses dois
enfoques podem ser relacionados.

Em 1994, a sustentabilidade ganhou uma
visdo ampliada no ambito organizacional com o
conceito do Tripple Bottom Line desenvolvido
por John Elkington (2012). Esse conceito enfoca
na relacdo entre a producdo, comercializacdo de
bens e na geracdo de riquezas de forma ética,
socialmente responsavel, respeitando as questdes
ecoldégicas sem comprometer a capacidade de
suprir as necessidades futuras. Surgiu-se entdo,
a ideia dos trés pilares sustentaveis: Social,
Economico e Ambiental (DIAS; ZENONE, 2015;
ELKINGTON, 2012; BRUNDTLAND, 1987).

A medida que a populacio passou a
familiarizar-se com as questBes ambientais, os
consumidores comecaram a buscar produtos
que incorporassem esses valores. A partir de
entdo, as empresas procuraram posicionar-se
favoravelmente perante essa demanda. Nesse
contexto, surge uma vertente do marketing
gue aborda a relacdo do consumo com o
meio ambiente, a qual recebeu uma série de
denominacGes ao ser estudada por diversos
pesquisadores da area: marketing ecoldgico,
marketing verde, marketingambiental e marketing
sustentavel (DIAS, 2007).

O marketing ecoldgico vai além da promocao
de um produto e da marca como ecoldgica, é
necessario que haja uma mudanca organizacional
na abordagem da questdo ambiental. E preciso
gue a cultura corporativa esteja engajada com a
ética ambiental, para que assim possa abranger
as estratégias de marketing, reforcar a imagem
de responsabilidade ambiental e agregar valor
aos seus produtos (OTTMAN, 1992; DIAS, 2007,
CALORMARDE, 2000).
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O marketing verde ¢é motivado pelo

suprimento das necessidades daqueles
consumidores que desejam adquirir produtos
gue ndo sejam agressivos ao meio ambiente.
Além disso, visa disponibilizar ao consumidor as
informacd&es sobre o produto e o produtor, através
de um conjunto de estratégias de comunicacdo,
como promocdo, publicidade e politicas publicas,
proporcionando-lhe uma visdo holistica em todas
as etapas do ciclo de vida do produto, desde a
producdo até o descarte de forma consciente,
considerando também o contexto no qual foi
produzido (WELFORD, 1995 apud DIAS, 2007,

POLONSKY, 1994).

O marketing ambiental é um conceito no
gual a minimizacdo dos impactos ambientais ganha
um papel de destaque durante o suprimento das
necessidades dos consumidores e na realizagdo dos
objetivos empresariais. Nesse contexto, a gestdo
empresarial visa dois objetivos: a geracdo de lucros
e a preservacdo do meio ambiente (PEATTIE, 1995
apud DIAS, 2007; POLONSKY, 1994; DIAS, 2007).

A orientagdo de marketing sustentdvel é
fundamentada no atendimento das necessidades
e dos desejos imediatos dos clientes e no
crescimento da lucratividade da empresa nos
diferentes horizontes de tempo. Porém, de maneira
gue a companhia gerencie os impactos sociais e
ambientais das suas acles, de forma a preservar
a capacidade de atender as necessidades dos
clientes a longo prazo. Para que se torne possivel
construir um relacionamento entre a empresa
e os stakeholders, os pilares da sustentabilidade
devem fazer parte da missdo, dos valores e dos
objetivos organizacionais (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010; DIAS; ZENONE, 2015; KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). No marketing sustentavel,
as estratégias sdo reorientadas a fim de alinhar os
4 P’s do marketing: produto, promocdo, praca e

preco, com a questdao ambiental. Em cada um dos
compostos é desenvolvido os conceitos dos 3 R’s:
reduzir, reciclar e reutilizar (DIAS, 2007).

1.1 Composto de Marketing de Varejo
Sustentavel

A partir do estudo e analise dos conceitos e
postulados dos autores do composto de marketing
(KOTLER;  ARMSTRONG, 2015; MCCARTHY;
PERREAULT JR., 1997), da sustentabilidade
(BRUNDTLAND, 1987; DIAS, 2007; DIAS 2011;
DIAS; ZENONE, 2015; ELKINGTON, 2012; PEREIRA;
SILVA; CARBONARI; 2011), do marketing ecoldégico
(OTTMAN, 1992; DIAS, 2007; CALORMARDE,
2000; DIAS, 2007; DIAS, 2011; WELFORD, 1995
apud DIAS, 2007; POLONSKY, 1994; PEATTIE, 1995
apud DIAS, 2007; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010; DIAS; ZENONE, 2015; KOTLER; ARMSTRONG,
2015), do composto de marketing ecoldgico (DIAS,
2007; JOHR, 1994 apud DIAS; ZENONE, 2015;

O marketing ambiental é um
conceito no qual a minimizagao
dos impactos ambientais

ganha um papel de destaque
durante o suprimento das
necessidades dos consumidores
e na realizacao dos objetivos
empresariais.



CALORMARDE, 2000; VENCAT, 2006 apud DIAS, 2007) e do composto de marketing do varejo (MASON; MAYER;
LEVY; WEITZ, 2000; WILLKINSON, 1993 apud LEVY; WEIT, 2000; PARENTE, 2000; KOTLER; ARMSTRONG, 2015;
LAS CASAS, 2000; CHURCHIL; PETER, 2005; MORGADO; GONCALVES, 2001; BLESSA, 2001; STEVENS et al., 2004,
KAUFMANN; SMITH; ORTMEYER, 1994 apud LEVY; WEITZ, 2000; KAUFMANN; SMITH; ORTMEYER, 1994 apud
PARENTE, 2000; LEVY; WEITZ, 2000), propdem-se o composto de marketing de varejo sustentdvel: produto,
preco, pracga, promocao, apresentacdo e pessoal do varejo e os principios sustentaveis (QUADRO 1).

As caracteristicas do composto de marketing sustentdvel e do varejista podem ser relacionadas para
oferecer um bem fisico que cause o minimo impacto ambiental ao longo do seu ciclo de vida, ao mesmo tempo
gue se propde um servico ao cliente. De um lado, ha a preocupacdo em ofertar um produto que otimize o
consumo de energia, de dgua e a emissdo de residuos desde a producdo até o descarte final, e tenha uma
embalagem biodegradavel ou reciclavel. Por outro, hd a necessidade de oferecer um servico que se adeque
a demanda do cliente, seja ela de realizar o processo de compra com mais independéncia ou com assisténcia
individual para fornecer informacdes funcionais do produto sustentavel (DIAS, 2007; JOHR, 1994 apud DIAS;
ZENONE, 2015; KOTLER; ARMSTRONG, 2015; PARENTE, 2000; LAS CASAS, 2000).

Para que o varejo e os principios sustentaveis se adequem, é fundamental que a empresa avalie os
impactos das suas acdes na sociedade como um todo, incluindo nos seus funcionarios. Sendo assim, é preciso
seguir justas condi¢es trabalhistas e salariais, favorecendo para o aumento da qualidade, das condic¢es de
vida e da inclusdo social dos mesmos. Além disso, a organizacdo tem a missdo de contribuir e de desenvolver
conhecimentos e habilidades dos seus colaboradores, através de treinamentos e capacitacdes, e também de
fornecer apoio, protecdo fisica e emocional (BRUDLAND, 1987; PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011; ELKINGTON,
2012; LEVY; WEITZ, 2000; LAS CASAS, 2000).

QUADRO 1 — Composto de marketing sustentdvel, varejista e varejista sustentavel continua

Composto de

. Sustentavel Varejista Varejista sustentavel
Marketing
e Funcionalidade * Funcionalidade
e Menor impacto e Sortimento e Menor impacto ambiental
ambiental . e Reduc¢do do consumo de recursos
e Variedade .
Produto e Reducdo do consumo : naturais
: e Qualidade _ . g
de recursos naturais e Reciclavel e/ou biodegradavel
" e Servico .
e Reciclavel e/ou s e Qualidade
biodegradavel e Servico

e \/enda personalizada

e \enda personalizada e Atendimento
e Atendimento e Recrutamento
Pessoal - e Recrutamento e Selecdo
e Selecdo e Treinamento
e Treinamento e Desenvolvimento do funcionario

e |nclusdo social
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QUADRO 1 — Composto de marketing sustentdvel, varejista e varejista sustentavel concluséo

* layout e [ayout
O aileRiE e Atmosfera
e Loja : ,
I . e Loja sustentavel
e |luminagdao R
s e |luminagdo natural

- e Ambiente Externo e )
e Ambiente Externo e Interno

Interno
. e \itrine
e \Vitrine
- e Exposicdo
e Exposicdo posi¢

e Visual merchandising S\ Vistcimerchanding

Logistica reversa

e |ogistica reversa e Localizacio e Transporte limpo
i e Canal de distribuicdo sustentavel
¢ Translp(;)rtjllmso e Acessibilidade Visibilidad ¢
istribuic3 e Visibilidade
e Ganalgedistribuicio | y;hilidade )
sustentavel e |ocalizagdo

Acessibilidade

FONTE: Os autores (2017)

Para uma empresa ser considerada sustentavel, é preciso satisfazer as necessidades atuais da populacédo,
sem comprometer a capacidade de suprir as necessidades futuras, ser socialmente responsdvel e também




se manter lucrativa e competitiva. Um meio de se
atingir a lucratividade e a competividade é através
do preco praticado. No contexto varejista, o preco
pode ser alterado a curto prazo devido a facilidade
comparativa entre os concorrentes. Porém os
beneficios adquiridos com um produto sustentavel
podem ndo ser percebidos num curto horizonte
de tempo, pois os impactos da protecdo ambiental
e das acdes sociais, serao colhidos a longo prazo.
Por isso, o varejista de produtos ecoldgicos deve
atentar-se com a técnica usada para precificagdo
(PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011; ELKINGTON,
2012; DIAS; ZENONE, 2015; CALOMARDE, 2000;
DIAS, 2007; VENCAT, 2006 apud DIAS, 2007;
STEVENS et al., 2004; PARENTE, 2000; KAUFMANN;
SMITH; ORTMEYER, 1994 apud LEVY; WEITZ, 2000;
LAS CASAS, 2000).

Para um varejista reforcar de forma ética
a sua imagem de responsabilidade ambiental e
social, é preciso que as consideragdes sustentaveis
tenham sido incorporadas de forma global na sua
operacdo, na gestdo e na filosofia empresarial.
A promogdo deve visibilizar ao consumidor
informacGes veridicas sobre as etapas do ciclo
produtivo do bem, assim como estimular o
consumo e também contribuir para a mudanga
de valores da sociedade, promovendo praticas
benéficas ao meio ambiente (OTTMAN, 1992;
DIAS, 2007; CALORMARDE, 2000; PEATTIE, 1995
apud DIAS, 2007; POLONSKY, 1994; DIAS, 2011).

Os principais instrumentos de comunicacado
usados pelos varejistas sdo a publicidade, a
propaganda, a venda pessoal, as promocGes de
venda, o visual merchandising, as relagdes publicas,
as ofertas, os descontos, os cupons, a distribuicdo
de brindes e as amostras gratis. Esses podem ser
combinados com técnicas de marketing sustentdvel,
como a rotulagem ambiental (selo verde) e a
certificagdo por organizacdes terceiras para garantir
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Para uma empresa ser
considerada sustentavel,
é preciso satisfazer
as necessidades
atuais da populagao,
sem comprometer a
capacidade de suprir as
necessidades futuras.

a credibilidade e a propagacdo da organizacdo e
do produto como socialmente e ambientalmente
responsavel e de sua qualidade (PARENTE, 2000;
PARENTE, 2000; MCCARTHY; PERREAULT, 1997,
LEVY; WEITZ, 2000; KOTLER; ARMSTRONG, 2015;
CALOMARDE, 2000; DIAS, 2007).

Todos esses instrumentos sdao fundamentais
para promover a comunicacao entre o varejistae o
consumidor que busca produtos ambientalmente
positivos, bem como para estimuld-lo a acreditar
que o varejista escolhido oferece a melhor
relagdo entre o custo e o beneficio em relagao
aos concorrentes e aos produtos convencionais
(PARENTE, 2000; MCCARTHY; PERREAULT, 1997,
LEVY; WEITZ, 2000; LAS CASAS, 2000; PARENTE,
2000; OTTMAN, 1992; DIAS, 2007; CALORMARDE,
2000; PEATTIE, 1995 apud DIAS, 2007; POLONSKY,
1994; DIAS, 2011).

O composto de Praca considera o trajeto
dos produtos ao longo do canal de distribuicdo,
a colocacdo do produto a disposicdo do cliente
no tempo, no lugar e na quantidade adequada,
o retorno das embalagens e dos residuos
para reutilizacdo e/ou reciclagem e também a
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escolha do ponto de venda (DIAS, 2007; KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; MCCARTHY; PERREAULT,
1997; DIAS, 2007; LAS CASAS, 2000; PARENTE,
2000; LEVY; WEITZ, 2000).

Do ponto de vista do varejista que propde a
sustentabilidade, o canal de distribuicdo deve estar
de acordo com os valores propostos pelo produto,
com o minimo impacto no meio ambiente.
Sendo assim, alguns cuidados importantes ao
longo da cadeia do produto devem ser tomados,
como garantir que os meios de transportes
utilizados sejam energeticamente eficientes e
emitam o minimo de gds carb6nico (CO2), que
os fornecedores envolvidos adotem atividades
trabalhistas justas e legais, os certificados de
qualidade sdo uma forma de comprovar essas
boas praticas, e também oferecer ao cliente uma
forma de fazer o descarte correto dos residuos
derivados do consumo ou do préprio produto ao
fim da sua vida util (LAS CASAS, 2000; PARENTE,
2000; LEVY; WEITZ, 2000; KOTLER; ARMSTRONG,
2015; MCCARTHY; PERREAULT, 1997; DIAS, 2007;
CALORMARDE, 2000; DIAS; ZENONE, 2015).

A escolha da localizacdo do varejista deve
ser realizada de forma estratégica, considerando
a acessibilidade e a visibilidade da loja diante do
seu publico-alvo. Sob o contexto social, o ponto
de venda deve proporcionar impactos positivos
na comunidade, como por exemplo suprir as
necessidades dos clientes, proporcionar novas
oportunidades de emprego e incluir profissionais
gue possam sofrer algum tipo de marginalizacdo
ou forma de discriminagdo (PARENTE, 2000; LAS
CASAS, 2000; LEVY; WEITZ, 2000; PEREIRA; SILVA;
CARBONARI; 2011; ELKINGTON, 2012).

Na perspectiva ambiental, a loja deve visar a
reducdo das emissGes de substancias poluentes e a
conservacdo de energia e recursos naturais. Alguns
meios de se atingir esses objetivos é a localizacdo

préxima aos seus distribuidores para evitar a
poluicdo por meio do transporte e o layout da loja
deve ser adaptado com o intuito de maximizar o
aproveitamento da luz e da ventilagdo natural,
para reduzir o consumo de luz elétrica e do ar
condicionado (PARENTE, 2000; LAS CASAS, 2000;
PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011; ELKINGTON,
2012; DIAS, 2007; LEVY; WEITZ, 2000; MORGADO;
GONCALVES, 2001; CHURCHIL; PETER, 2005;
BLESSA, 2001; PARENTE, 2000).

A apresentacdo da loja deve refletir a
percepcdo do publico-alvo e causar um impacto
inicial positivo de forma que motive o interesse
dos consumidores a conhecer o produto. Uma
vez que o varejista identifica seu publico-alvo
como interessado nas questdes sustentdveis,
é imprescindivel que, assim como o produto, a
apresentacdo externa e interna e a atmosfera da
loja reflitam os valores sustentaveis (CHURCHIL;
PETER, 2005; PARENTE, 2000; LEVY; WEITZ, 2000;
MORGADO; GONCALVES, 2001; BLESSA, 2001; LAS
CASAS, 2000; DIAS; ZENONE, 2015; CALOMARDE,
2000; DIAS, 2007).

Na perspectiva ambiental,

a loja deve visar a redugao
das emissoes de substancias
poluentes e a conservagao de
energia e recursos naturais.



O varejista, pode utilizar por meio da
comunicacdo visual externa, como as vitrines e
interna, o visual merchandising para destacar as
qualidades do produto sustentavel e também a
decoracdo para desenvolver a personalidade da loja
como ambientalmente responsavel. A utilizacdo de
madeira de demolicdo para compor a mobilia do
espaco e um cendrio verde com plantas podem
contribuir para criacdo de uma ambientacdo
apelativa para as questfes ecoldgicas (CHURCHIL;
PETER, 2005; PARENTE, 2000; LEVY; WEITZ, 2000;
MORGADO; GONCALVES, 2001; BLESSA, 2001; LAS
CASAS, 2000; DIAS; ZENONE, 2015; CALOMARDE,
2000; DIAS, 2007).

2 Procedimentos Metodoldgicos

O presente estudo teve como objetivo
analisar as estratégias do composto de marketing
de varejo sustentavel existentes em uma empresa
brasileira, buscando responder o problema de
pesquisa e atingir os objetivos geral e especificos
tracados.  Foram  utilizados  procedimentos
metodoldgicos de carater exploratdrio e qualitativo
por meio de um estudo de caso Unico. Sendo
uma pesquisa exploratéria, nenhuma hipodtese foi
formulada e testada, sendo, no entanto, utilizada
como um estudo preliminar para desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, com
intuito de proporcionar uma visdo geral e
familiarizar-se com o fendmeno que estd sendo
investigado (YIN, 2015).

A pesquisa qualitativa se preocupa com um
nivel de realidade que ndo pode ser quantificado
por meio da medicdo dos eventos estudados
e do uso da estatistica na andlise de dados, mas
envolve dados descritivos sobre pessoas, lugares
e processos interativos pelo contato direto do
pesquisador com a situacdo estudada (YIN, 2015).
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O estudo de caso ndo exige controle
sobre eventos comportamentais e focaliza em
acontecimentos contemporaneos. E um dos
possiveis métodos para se realizar estudos
qualitativos e exploratérios. Assim sendo, o
estudo de caso € uma investigacdo com base na
experiéncia, ou seja, investiga-se um fenémeno
contemporaneo dentro do contexto de vida real.
E apenas um dos métodos de se realizar uma
pesquisa em que os autores tém o propdsito
e o desejo de entender os fenbmenos sociais
complexos. A definicdo da unidade de analise é um
ponto de destaque no projeto de um caso Unico
(YIN, 2015; GIL, 1999).

O protocolo de estudo é um instrumento
com os procedimentos e as regras gerais a serem
seguidas no protocolo. Aumenta a confiabilidade
da pesquisa e orienta o investigador. Em suma, o
protocolo deve ter as seguintes se¢fes: visdo geral
do projeto do estudo de caso; procedimentos de
coleta de dados; questdes de estudo de caso e
um guia para o relatério de estudo de caso. Para
a realizacdo desta pesquisa, foi desenvolvido um
protocolo de estudo de caso com base nos modelos
propostos por Shiraishi (2006) e Yin (2015).

Outro ponto relevante no trabalho é a
definicdo da unidade de andlise. Ela serve de guia
para a estruturacdo de todas as quest8es que serdo
estudadas no caso. Neste estudo, a unidade de
analise refere-se ao modo como as empresas de
varejo brasileiras decidem suas estratégias com base
no composto de marketing de varejo sustentavel. As
fontes de evidéncia foram a entrevista dirigida com
base em um roteiro semiestruturado composto
por perguntas abertas e a pesquisa do conteludo
institucional da empresa. A coleta de dados do
estudo de caso utiliza multiplas fontes de evidéncia.
Sdo fontes de evidéncias: (1) documentos, (2)
registros em arquivo, (3) entrevistas, (4) observacdo
direta, (5) observacdo participante e (6) artefatos
fisicos (YIN, 2015).
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Neste projeto foram utilizados como fontes
de evidéncias: documentos, entrevista, observagao
direta e artefatos fisicos que compdem a decoracgao
da loja produzidos com materiais de reuso. A
entrevista foi realizada com o criador e designer da
marca de varejo vegana King55, Amauri Caliman. A
empresa conta com sete funciondrios distribuidos
em duas lojas localizadas nos bairros de Pinheiros e
Vila Madalena, além de contar com uma loja virtual
no Brasil e outra no Canada.

A fim de assegurar a adequacdo da
interpretacdo dos dados coletados, foi realizada
uma analise do conteldo tedrico. A triangulacdo
entre os dados coletados, a teoria e as fontes
de evidéncia foi aplicada de modo a identificar
similaridades e diferencas entre o caso e
pressupostos conceituais (YIN, 2015).

3  Andlise e Discussao do Caso

King55
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A King55 é uma loja que atua no mercado
desde 2001 a partir de uma proposta dos filhos do
Diretor Criativo, Amauri Caliman, de lancar uma
marca vegana sem utilizacdo de derivado animal.
O objetivo era ser uma marca diferenciada que se
adequasse ao estilo de vida das grandes cidades
e que seus produtos fossem consumidos por um
publico com personalidade.

No inicio enfrentou o preconceito, a
dificuldade de aceitacdo e de engajamento com a
marca, visto que era necessdria a adaptacdo tanto
dos fornecedores, dos fabricantes e dos clientes
em entender que as pecas possuiam o conceito de
100% cruelty free e de produgdo manual, utilizando
matérias-primas sustentaveis e ecologicamente
responsaveis. Com o tempo, ganhou espago no
mercado paulistano, resultando na abertura de

duas lojas fisicas em Sao Paulo e a loja on-line no
Brasil e no Canada.

O estudo do composto de marketing
sustentdvel possibilitou entender a preocupacdo
da venda de um produto que otimizasse o
consumo de energia, de agua e da emissdo de
residuos, desde a produgdo até o descarte final,
e gue possuisse uma embalagem biodegradavel
ou reciclavel. Além de oferecer um servico que
se adequasse a demanda do cliente, seja ela
de realizar o processo de compra com mais
independéncia ou com assisténcia individual de
vendedores para fornecer informac&es funcionais
do produto sustentavel. Isto mostra que a empresa
estad de acordo com o conceito de sustentabilidade
mencionado pelos autores estudados, uma vez
que ela se preocupa com toda a cadeia produtiva
até o descarte do produto e com a forma como a
marca sera promovida tendo como base o estilo
e a personalidade da marca, sem descartar a
preocupacdo dela com o meio ambiente (DIAS,
2007; JOHR, 1994 apud DIAS; ZENONE, 2015;
KOTLER; ARMSTRONG, 2015; PARENTE, 2000; LAS
CASAS, 2000).

De acordo com as fontes de evidéncia, foi
possivel identificar a autenticidade dos produtos
veganos, 0s quais ndo utilizam qualquer derivado
de origem animal. Para isto, a empresa utiliza
matérias-primas naturais brasileiras, como algodao,
linho, borracha natural e também alguns materiais
sintéticos, como o poliéster e o acrilico imitando
a 13. Na fabricacdo de calcados e acessorios sao
utilizados a cola feita a base de agua, além de
solados feito a partir de reaproveitamento de
residuos de borracha.

Em entrevista, Amauri Caliman afirmou
que a fabricacdo dos produtos é livre de mado de
obra infantil e escrava, além de ser mais préxima
e respeitosa com o meio ambiente. A marca



para “pessoas que tém personalidade” conta
com a venda de calcados com numeracdo entre
34 e 44 e vestuario sem género, entre PP e GG
de camisetas, camisas, coletes, blazers, calgas,
bermuda, saias, kilt, jaguetas, moletons, cardigas,
roupas intimas, vestidos, botas, ténis, sapatos,
chinelos, cintos, gravatas, meias, bonés, carteiras,
pulseiras e mochilas.

Ainda segundo o entrevistado, inicialmente
a marca surgiu com somente produtos masculinos,
por ser um publico fiel as lojas. No entanto, devido
a atuacdo da concorréncia de mercado, optou-
se pela adogdo de produtos sem género, com
personalidade e estilo proprio atemporal, ou seja,
produtos que nunca sairdo de moda.

A empresa é engajada com o senso social
e preocupada com a saude de seus funciondrios
e do meio ambiente, e tem como prioridade doar
os produtos com defeito antes de promociona-los
ou até mesmo descartd-los. Em comparacdo com o
estudo tedrico, é fundamental que aempresa avalie
os impactos das suas acdes na sociedade como um
todo — incluindo a de seus funcionarios —, sendo
imprescindivel oferecer boas condicBes trabalhistas
e salariais, favorecendo o aumento da qualidade,
das condicdes de vida e da inclusdo social deles.
A organizacdo deve ter como missdao contribuir
e desenvolver conhecimentos e habilidades de
seus colaboradores, através de treinamentos e
capacitacdes, e também fornecer apoio e protecao
fisica e emocional (BRUDLAND, 1987; PEREIRA;
SILVA; CARBONARI; 2011; ELKINGTON, 2012; LEVY;
WEITZ, 2000; LAS CASAS, 2000).

Tanto no ambiente on-line quanto no fisico,
a King55 preocupa-se em capacitar o seu quadro de
funciondrios, a fim de estarem cientes da proposta
daloja e de seus produtos ao lidar com o cliente, seja
por meio de chat on-line, telefone ou pessoalmente,
e criar uma experiéncia de proximidade com
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os clientes através da exposicdo do quadro de
funciondrios no site com suas respectivas fotos,
nomes e area de atuacdo. Além disso, ao navegar
pelo site, o cliente pode tirar suas duvidas on-line
através do chat com um dos funcionarios que ficam
responsaveis por responder os questionamentos
dos clientes das 10h00 as 17h00.

Como diferencial, alguns dos funcionarios
das lojas fisicas sdo fluentes na lingua inglesa,
o que faz com que os clientes estrangeiros se
sintam confortdveis para pedir informagbes do
produto e consumir a marca brasileira. Também,
sdo realizadas reunies continuas para manter os
funcionarios alinhados e capacitados para explicar
o ciclo produtivo e os cuidados necessarios pelo
fato de os produtos serem feitos de material
sintéticos e ndo de couro. Atualmente, a loja da
Vila Madalena conta com quatro funcionarios,
sendo um diretor de criagdao, dois vendedores e
um profissional de marketing, e a loja em Pinheiros
conta com trés funciondrios, sendo um gerente e
dois vendedores.

Além da capacitacdo dos funcionarios,
em entrevista, foi abordada a preocupacdo com
a saude dos envolvidos no processo produtivo
dos sapatos: o uso da cola feita a base de agua é
ecologicamente correto e ndo agride a saude dos
funcionarios que a manuseiam para a fabricacdao
desse produto.

Aloja da King55 conta com um layout que se
difere do convencional, com estilo e caracteristicas
Conceitualmente, a
apresentacdo da loja deve refletir a percepcao do
publico-alvo e causar um impacto inicial positivo
de forma que motive o interesse dos consumidores
a conhecer o produto. E imprescindivel que assim
como o produto, a apresentagdo externa e internae
a atmosfera da loja reflitam os valores sustentaveis
(CHURCHIL; PETER, 2005; PARENTE, 2000; LEVY;

Unicas e minimalistas.
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WEITZ, 2000; MORGADO; GONCALVES, 2001;
BLESSA, 2001; LAS CASAS, 2000; DIAS; ZENONE,
2015; CALOMARDE, 2000; DIAS, 2007).

O site é estruturado de forma funcional,
onde os produtos sdo expostos com informacdes
de suas caracteristicas e do conteldo sobre a
marca disponiveis nos idiomas portugués e inglés.
O layout minimalista branco, com texto em preto
e imagens dos produtos, permite a facil navegacdo
e escolha do que se procura de forma mais facil e
rapida. Ha a segmentacdo dos produtos por género
e categorias, ou seja, separagdo por acessorios,
calcados, outlet, feminino e masculino, mesmo que
a marca possua o conceito sem género. No rodapé
da pagina localizam-se icones das redes sociais do
Instagram, Twitter, Pinterest e Facebook, que, ao
clicd-los, o cliente é direcionado ao perfil da King55.

A loja fisica destaca-se pela Vvitrine
diferenciada, com os produtos em exposicdo em
uma arara moével. Mesmo com a preferéncia por
cores neutras, a iluminacdo e a disposicdo em que
os produtos ficam, realcam as pecas expostas nas
araras. Em complemento Amauri Caliman informou
gue a intencdo é estruturar as duas lojas com
decoracGes de cardter atemporal, as quais nunca
sairdo de moda, contanto com mobilias de metal
e madeira, inspirando-se nas grandes cidades e

ressaltando a personalidade que a marca propde.

Comoaempresabuscaoconsumosustentavel,
participa ativamente das principais redes sociais
com postagens de fotos e propagandas, reforcando
a qualidade dos seus produtos e a preocupacgdo
da empresa com o ecossistema. Ao selecionar um
item no site da King55, além de conter a descrigcdo
e 0s materiais utilizados na fabricacdo do produto,
ha o detalhamento sobre os cuidados que se deve
ter com o produto, como realizar a limpeza dos
calcados, acessorios e roupas de forma a aumentar a
durabilidade e a preservacdo do produto.

Amarca participadeumsistemadenominado
Plant-a-Buck, em parceria com a ONG We Forest,
gue consiste na destinacdo de parte do valor pago
no produto para o replantio de uma arvore nativa;
o cliente recebe a confirmacdo por e-mail do local
e quando sera o plantio.

Nas atividades de marketing sustentavel, a
gestdo empresarial visa dois objetivos: a geracdo
de lucros e a preservacdo do meio ambiente.
Essa perspectiva de negdcio demanda que,
antes do posicionamento da companhia como
ambientalmente consciente, as consideracdes
ecoldgicas tenham sido incorporadas de forma
global nas operagBes, na gestdo e na filosofia
empresarial (PEATTIE, 1995 apud DIAS, 2007;
POLONSKY, 1994).

Visando a maximizagdo das vendas e geragao
de lucro, a loja criou uma aba especifica no site
para produtos com desconto chamada outlet, com
10% de desconto em compras pagas no boleto e
por transferéncia, e um cddigo promocional com
desconto de RS 30,00 para ser utilizado na primeira
compra pelo site.

O entrevistado salientou que a empresa
conta com uma pequena equipe de uma agéncia
de propaganda que é responsdavel pela atualizacdo
do site semanalmente e pelas propagandas nas
redes sociais. Essa equipe promove eventuais
descontos aos clientes na timeline da loja no
Facebook e Instagram.

Os principais instrumentos de comunicacado
usados pelos varejistas sdo a publicidade, a
propaganda, a venda pessoal, as promocdes
de venda, o visual merchandising, as relacdes
publicas, as ofertas, os descontos, os cupons, a
distribuicdo de brindes e as amostras gratis. Foi
identificando que a King55 ndo utiliza de nenhum
informativo promocional externo a loja, como
panfletos, a ndo ser no préprio site e nas paginas



das suas redes sociais (PARENTE, 2000; PARENTE,
2000; MCCARTHY; PERREAULT, 1997; LEVY; WEITZ,
2000; KOTLER; ARMSTRONG, 2015; CALOMARDE,
2000; DIAS, 2007).

O conceito de Pragca tem como objetivo
disponibilizar os produtos ao consumidor no
tempo, no lugar e na quantidade adequada. Além
das duas lojas em Sdo Paulo, a marca conta com o
e-commerce com o servico de entrega em domicilio,
no qual o cliente tem acesso ao prazo de entrega e ao
acompanhamento do status do pedido. A distribuicdo
é um dos componentes que contribuem para a
construcdo da imagem ecoldgica e deve agregar
valores ambientais a empresa, ao produto e a marca.
De acordo com Amauri, a King55 busca trabalhar com
transportadoras que tenham cuidado com a emissdo
de gases poluentes (KOTLER; ARMSTRONG, 2015;
MCCARTHY; PERREAULT, 1997; DIAS, 2007).

Neste ano de 2017, a
internacionalizou-se  com

King55
e-commerce  no
Canadd. A escolha do destino foi feita por conta
da mudanca de um dos filhos do fundador para
o pais e dessa forma a distribuicdo seria feita de
forma mais acessivel.

Umas das preocupacbes da empresa é
trabalhar com fornecedores que adotem praticas
sustentaveis e que vao de acordo com os valores
estabelecidos pela marca. Portanto, segundo
o diretor criativo, a King55 busca manter um
relacionamento o mais proximo possivel com os
fornecedores para certificar-se que as matérias-
primas fornecidas e utilizadas para fabricacdo
dos produtos sdo 100% livres de origem animal.
Além disso, procuram trabalhar com fornecedores
gue possuem laudos de seguranca com o meio
ambiente e com lavanderias que fazem tratamento
e descarte correto d’agua.

Quanto a escolha da localizacdo das lojas, o
fato de elas estarem situadas préximas aos metrds
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Fradigue Coutinho e Vila Madalena e serem de
facil acesso, é uma vantagem para reducdo de
poluentes, pois os clientes provavelmente optardo
pelo transporte coletivo para se deslocarem até
a loja. Como complemento, o entrevistado expos
gue a escolha da localiza¢do da loja inicial no Itaim
Bibi deu-se pelo conhecimento prévio do bairro, os
seus moradores e os frequentadores.

As politicas utilizadas para determinagao
dos precos estdo baseadas nos objetivos que
a empresa visa um nivel de satisfacio de
lucratividade, competitividade e vendas ideais,
agregando os objetivos de marketing, publico-alvo
e posicionamento, estratégia de mix de marketing
e seus custos. Por sua vez, na estratégia de precos
altos/baixos os varejistas costumam oferecer precos
mais altos que de seus concorrentes de EDLP. No
entanto, usam artificios publicitarios que promovam
suas ofertas. Atualmente, muitos varejistas de moda
reagem a crescente concorréncia e aos clientes
mais conscientes do valor, oferecendo promocdes
frequentes (KAUFMANN; SMITH; ORTMEYER, 1994
apud LEVY; WEITZ, 2000).

O conceito de Praca tem
como objetivo disponibilizar
os produtos ao consumidor
no tempo, no lugar e na
quantidade adequada.
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Dessa forma, segundo o diretor criativo, os
precos sdo atribuidos com base nos custos por
peca e considerando que o mark-up da empresa é
maior por conta da escala de produgdo ser menor.
Outro ponto é que a empresa pensa em retribuir
financeiramente seus funciondrios de forma justa
e investe em matérias-primas e mado de obra de
qualidade. Apds analise destes atributos, o preco é
definido pelos donos em conjunto com a assessoria
financeira (PARENTE, 2000; KOTLER; ARMSTRONG,
2015; MCCARTHY; PERREAULT, 1997).

A loja King55 adota diversas formas de
pagamento como bandeiras de cartdo de crédito,
transferéncia bancaria e boleto. Enquanto no site o
preco do produto é destacado, na loja fisica, ele ndo
ganha destaque.

Consideragoes Finais
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A partir da conscientizacdo por parte da
populacdo das questdes ambientais, as empresas
procuraram posicionar-se favoravelmente perante
essa demanda através da adocdo de estratégias de
marketing com a proposta de oferecer produtos

gue incorporassem os valores sustentaveis.

Este estudo teve como objetivo principal
identificarcomoocorremasestratégiasde marketing
em uma empresa de varejo de confecgdo que se diz
sustentavel. Assim desenvolveram-se 0s conceitos
de sustentabilidade, do composto de marketing
sustentavel e de varejo e como esses dois enfoques
podem ser relacionados e aplicados na pratica. Para
isso, foram utilizados procedimentos metodoldgicos
de carater exploratdrio e qualitativo por meio de
um estudo de caso Unico com a empresa King55.
O propdsito deste trabalho foi verificar como a
empresa King55 adota as estratégias de marketing

de varejo sustentavel proposta pelos 6 P’s: Produto,
Preco, Praca, Promocdo, Apresentacdo e Pessoal.

Com o intuito de relacionar o marketing
varejista e o marketing sustentavel, foi realizada
uma entrevista dirigida com o fundador e diretor
criativo da King55, possibilitando compreender
como ocorrem as estratégias de marketing
nessa empresa de varejo de confecgdo que se
diz sustentavel. A King55 surgiu em 2001 com
a proposta de oferecer roupas que fossem
desenvolvidas e vendidas respeitando a natureza,

0s animais e a sociedade.

O primeiro objetivo especifico foi analisar
de que forma o composto de marketing é
aplicado em uma empresa de varejo. Para isso foi
realizada uma andlise da forma que a teoria dos
6 P’s do marketing varejista com os fundamentos
sustentdveis foram observadas nas fontes de
evidéncia: site organizacional, na loja fisica e na
entrevista realizada com o criador da marca.

O segundo objetivo de pesquisa procurou
investigar se a organizacdo é de fato sustentavel,
tratando-se do composto de marketing, ou apenas
utiliza uma estratégia para atrair um publico-alvo
voltado para a sustentabilidade. Em vista disso,
percebeu-se que a empresa possui de fato a
sustentabilidade incorporada de forma global na
sua operacdo, na gestdo e na filosofia empresarial,
pois visa reduzir o impacto negativo de sua cadeia
produtiva no meio ambiente e no meio social onde
estd inserida.

O terceiro objetivo especifico buscou
proceder a investigacdo empirica com a finalidade
de identificar similaridades e diferencas entre
as teorias e conceitos sobre as estratégias de
marketing utilizadas em empresas que se propdem



a utilizar uma estratégia de marketing sustentavel.
Dessa forma, foram identificadas diversas acGes
da empresa que demonstram o seu nivel de
engajamento com o meio ambiente e com as
guestdes sociais, desde a fabricacdo dos produtos
até o seu descarte.

Foi observado que a marca adota uma
postura voltada para o estilo e personalidade
das roupas, em consequéncia se preocupa
em incorporar o0s valores sustentdveis para
reduzir os impactos negativos do negdcio. Tal
caracteristica pode ser observada pela falta de
sinalizacdo e publicidade, fora do site, destacando
as caracteristicas sustentdveis do produto. Uma
vez que na loja ou na vitrine ndo tem nenhum
informativo, o cliente sé se torna consciente que de
a loja adota uma postura sustentavel e vegana ao
entrar no site ou ao questionar um dos vendedores.
Pode-se concluir assim que a King55 ndo utiliza a
sustentabilidade como principal caracteristica de
diferenciacdo perante a concorréncia, mas sim
pela proposta de um produto de qualidade, estilo
e personalidade.

O conceito do Triple Bottom Line define
os trés pilares da sustentabilidade: Social,
Econdmico e Ambiental. Esses, abordam a relacdo
entre a producdo, comercializacdo de bens e na
geracdo de riquezas de forma ética, socialmente
responsavel, respeitando as questdes ecoldgicas
sem comprometer a capacidade de suprir as
necessidades futuras. A partir das fontes de
evidéncia, é possivel relacionar o conceito do tripé
com a King55. No aspecto econdmico, a King55
busca se manter competitiva no mercado por meio
da gestdo dos recursos financeiros, adog¢do do
preco justo que cobre os custos que traga margem
de lucro. No contexto social, a loja busca reduzir
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0s impactos da organizagdo sobre as pessoas, por
meio da oferta de boas condi¢Bes trabalhistas e
salariais, favorecendo para o aumento da qualidade
e das condicGes de vida e da seguranca do trabalho.
No cenario ambiental, a King55 adota medidas
para reduzir as emissdes de substancias poluentes
e para conservagdo de energia e dos recursos
naturais com o intuito de minimizar os impactos
das atividades humanas sobre o ecossistema (DIAS;
ZENONE, 2015; ELKINGTON, 2012; BRUDLAND,
1987; PEREIRA; SILVA; CARBONARI; 2011).

A partir das fontes de evidéncia, foi possivel
observar como o conceito dos 3 R’s sustentaveis:
Reduzir, Reciclar e Reutilizar é adotado pela King55
nas suas estratégias de marketing. De forma que
a marca promove a reducdo do desmatamento
através do programa Plant-a-Buck de replantio
de arvores, alguns produtos que ndo sao mais
funcionais, ganham uma nova funcéo na decoragéo
daloja, como por exemplo as portas dos provadores
sdo portas de geladeiras antigas; a empresa
trabalha com fornecedores e distribuidores que
buscam reduzir a poluicdo d’agua e do ar, reutiliza
residuos de borracha na composicdo do solado
dos calcados e também promove a reducdo do
descarte prematuro dos produtos a partir da
conscientizacdo dos cuidados necessarios com
os produtos, aumentando a sua preservagao e
durabilidade. Uma vez que o criador da marca
informou em entrevista que busca por mobilias
de madeira, propde-se para a marca aumentar a
reutilizacdo de materiais por meio da adoc¢do de
madeira de demoli¢cdo na decoragdo da loja.

O estudo realizado permitiu compreender
como ocorrem as estratégias de marketing em
uma empresa de varejo de confeccdo que se
diz sustentdvel por meio de um estudo de caso
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Unico com a King55. Acredita-se que, dadas as
singularidades do caso abordado neste trabalho, o
estudo de caso possa servir de base para outras
investigacGes cientificas e para a tomada de
decisdo de empresas que pretendam rever as suas
estratégias de marketing com a finalidade de torna-
las sustentaveis ou ainda para o desenvolvimento
de novos negdcios que objetivem nascer alinhados
aos principios da sustentabilidade.

As limitacBes do estudo foram encontrar
um varejista de moda que se intitula sustentdvel
e disposto a participar e o fato de se tratar de
estudo de caso Unico. Assim sendo, os achados
ndo podem ser extrapolados para outros casos.
Sugere-se, entdo, a continuidade desta pesquisa
a partir do desenvolvimento de estudo de casos
multiplos, bem como a visdo e aceitagdo dos
clientes aos produtos e varejistas que empregam
os principios sustentdveis na formulacdo de suas
estratégias de marketing.
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