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RESUMO

ANACLETO, John Lennon. O uso da internet na comercializacado de produtos e
servicos como meio gerador de vantagem competitiva na populacdo do
municipio de Cricidma — SC. 2013. 64 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacao Especifica em Administracdo de Empresas, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Com a forte presenca da Tecnologia de Informacédo no meio social e a sua utilizacao
nos negocios, este estudo objetiva analisar e identificar como a utilizagdo da internet
na comercializacdo de produtos e servicos pode ser um meio gerador de vantagem
competitiva nos negocios, sendo a populacdo do municipio de Criciima — SC o
objeto de estudo utilizado para a coleta de dados. A fundamentacdo tedrica
funcionou como uma base para a aplicacdo da pesquisa de campo, sendo ela
desenvolvida com base em autores da area de marketing e artigos cientificos de
estudos com tematica da area. A metodologia utilizada de acordo com os fins do
estudo € caracterizada como exploratoria descritiva, que utilizou como meios de
investigacdo o método bibliografico e de campo, utilizando o meio de abordagem
quantitativo. A coleta de dados em campo foi realizada por meio de um guestionario
desenvolvido a partir do conteddo tedrico estudado, sendo este aplicado a
populacdo do municipio de Criciuma — SC. Por meio de uma analise dos dados
coletados foram feitas ao final do estudo, sugestbes para empresas que estao
entrando no mundo mercadolégico virtual e uma conclusdo em relacdo a
problematica proposta.

Palavras-chave: Vantagem competitiva, Comercializacdo na internet, Ferramenta
de marketing.
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1 INTRODUCAO

Uma referéncia como via de informacgbes dos tempos atuais néo foi
desenvolvida com o intuito de ser uma ferramenta social como é hoje. A internet teve
origem em meados da década de 1970 com objetivos militares. Foi desenvolvida
pela Advanced Research Projects Agency — ARPA, que esta inserida no
Departamento de Defesa dos Estados Unidos. Com o0 passar dos anos a sua
utilizacado ficou restrita apenas como uma ferramenta de pesquisa para fins
educacionais, mas posteriormente com uma influéncia politica seu uso foi liberado
para fins empresariais (ALBERTIN, 2004).

Apds o publico em geral tomar conhecimento desta tecnologia, sem que
fosse cobrada uma contrapartida monetaria pelo uso da ideia, e ap6s a chegada dos
computadores pessoais, 0os populares PCs, e das redes regionais, as décadas de
1980 e 1990 foram cenario de um estrondoso crescimento da internet, o que em
1994 levou-a a um uso globalizado. Esse enorme crescimento, dentro de tdo pouco
tempo, tornou a internet uma possivel forma de lucro para as empresas. Como meio
de testar o poder desta tecnologia e também para analisar sua viabilidade
estratégica, as organizacfes comecaram a colocar sua imagem na rede. No entanto,
a grande difusdo da internet fez com que ela se tornasse a mais nova ferramenta
estratégica empresarial e um possivel meio de ganhar dinheiro (CATALANI, 2004).

Com essa nova ferramenta no mundo dos negdcios, areas como a de
marketing sofreram algumas mudancas com seu uso. O tdo conhecido 4Ps (produto,
preco, praca e promocao) que guia os profissionais de marketing, a antes de mais
nada, estudar as necessidades e vontades dos clientes para assim atendé-las
perfeitamente, estabelecer um preco adequado, estudar onde serd mais eficiente
vender o produto e desenvolver uma comunicacdo com o0 consumidor com a
intencdo de convencé-lo a compra, foi um que comecou a ser visto com outros olhos
qguando a ideia de venda online se disseminou no mercado(KARSAKLIAN, 2001).

A partir do desenvolvimento deste novo cenario mercadoldgico,
estrategicamente houve uma integracdo do 2D (Dialogo e Data base) no tradicional
4Ps. O desenvolvimento do comércio eletrénico levou o pensamento estratégico um
pouco mais além do conceito tradicional, pois acaba sendo um meio que torna a

relacdo com o consumidor cada vez mais préxima e facilita a identificacdo de o que
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um publico especifico esta pedindo, pois integra uma funcdo de banco de dados que
por sua vez é utilizado como ferramenta estratégica (KARSAKLIAN, 2001).

Em um contexto de ganhar e manter clientes, as vias de informagdes sao
meios facilitadores para que se tenha um contato com novos clientes com o intuito
de conquista-los e também um meio para manter-se um relacionamento com tal. De
acordo com Jutkins (1994) conquistar clientes é uma tarefa ardua, porém muito
importante e deve ser praticada continuadamente e em paralelo com uma forte
relacdo com os ja existentes. Executando estas duas atividades paralelamente o
executivo de marketing estard mantendo o negocio vivo, pois garantira os clientes
que tem, e na busca por novos clientes estara procurando o crescimento de
mercado.

Entre tantas ferramentas da area de Tl, a internet € considerada uma das
maiores se ndo a maior (CATALANI, 2004). Sua utilizacdo, como foi citado acima,
traz uma gama de beneficios aos negaocios, beneficios estes que serdo analisados
ao longo do estudo. Tudo que tem pontos positivos também pode ter pontos
negativos, deste modo este estudo apresentard uma andlise descrevendo como a
comercializacao online pode gerar vantagem competitiva e como ela pode influenciar

de modo negativo nos negécios.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Toda empresa € criada com o intuito de alcancar resultado e para
alcancar tais resultados necessita-se de uma estratégia. Quando inserida em um
mercado com concorréncia, as empresas tendem a adotar uma estratégia de
mercado que as tornem mais competitivas e que as fagam alavancar os resultados,
conquistar mercado e clientes com rapidez.

Uma estratégia bem definida e alinhada com os objetivos da organizacéo
tende a fortalecé-la perante as concorrentes modificando sua imagem de mercado e
a transformando em uma referéncia ou deixando-a mais atrativa aos olhos dos
clientes. Para isso os executivos de marketing com o apoio das tecnologias de
informacdo e comunicacdo podem obter informacdes precisas e rapidas que vao
Ihes dar precisao e resposta imediata ao mercado dinamico e em grande movimento

do qual estamos inseridos. Uma das maiores dessas ferramentas € a internet, que,
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diga-se de passagem, é a mais acessivel e tem maior poder pelo seu dinamismo e
pela rapidez com que as informacdes circulam.

Em relacdo a este atual cenario Karsaklian (2001) destaca a eficiéncia
que a obtencao rapida de informagdes precisas tem na competitividade de mercado
e sua dificil gestdo pela questdo de perecibilidade, e coloca a web como uma fonte
inesgotavel de informacfes pereciveis, porém de qualidade. Esta perecibilidade
existe em funcdo da rapidez com que os dados circulam quanto mais rapido for
usado maior podera ser o seu retorno, pois de acordo com o tempo a concorréncia
também se apropriara, o que diminuird o seu valor mercadologico.

A internet hoje é considerada um ambiente de grande potencial
mercadologico, € uma fonte infinita de informagdes imediatas e de possibilidades de
uso nos negaocios. Frente aos muitos beneficios gerados com seu uso, este estudo
visa entender a seguinte questdo: De que modo a internet pode ser utilizada como

uma ferramenta de Marketing, na busca por competitividade no mercado?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos definem de forma especifica e precisa os resultados que se
pretende alcancar (DIAS; RIDOLFO NETO, 2006).

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar como a utilizacdo da internet na comercializacdo de produtos e

servigos pode gerar vantagem competitiva para as empresas.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Desenvolver uma reviséo bibliografica sobre o tema;
b) Identificar os atributos que geram vantagem competitiva na internet;
c) Desenvolver sugestdes de utilizacdo da internet pelas empresas, com base

nos resultados da pesquisa.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem por objetivo, entender como o alinhamento da internet ao
Marketing pode gerar vantagem competitiva. E importante atingir este objetivo para
gue se possa ter uma nocao, de como esta ferramenta da era digital pode ser algo
de grande ajuda no mercado.

O estudo sera relevante para o académico e para a universidade. Para o
académico seu desenvolvimento agregara conhecimento sobre o assunto, o que |Ihe
sera util no mercado de trabalho, pois tera uma bagagem de conhecimento rica e
atualizada. Para a universidade sera a aquisicdo do estudo de um tema que € téo
pouco pesquisado e que sera de grande importancia para o futuro desenvolvimento
de trabalhos académicos.

O momento € oportuno para o desenvolvimento do trabalho, pois estamos
inseridos em uma sociedade cada vez mais digitalizada, onde uma grande gama das
pessoas tem PCs, celulares, notebooks e tablets com acesso a internet. Diante
deste indicador ja pode-se ver uma sociedade cada vez mais dependente desta
grande rede, pois muitas acfes sdo executadas pela web, como compras online,
servicos bancéarios, transferéncia de dados e entre outros, 0 que se tornou um
grande ambiente mercadologico e muito abrangente.

Por fim o estudo é viavel, pois o académico tera acesso a um amplo
material tedrico disponibilizado pela instituicdo de ensino e em sites de pesquisa
académica cientifica. Outros pontos que indicam sua viabilidade é a atual residéncia
do académico para a realizacdo da pesquisa de campo, sendo que este esta
residindo em Cricidma - SC, e 0 baixo orgcamento apresentado para a realizacdo da
pesquisa também viabiliza a sua aplicacao.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Os processos que ocorrem no meio comercial ja sdo estudados ha muito
tempo, mas somente no inicio da década de 1900 que a &rea de estudo deste
conjunto de atividades foi denominada marketing. Muitas outras denominacdes
foram cogitadas, mas marketing foi a que soava e denominava a area de maneira
mais ampla do que outras como comercializagcdo, que demonstra muito mais acao
de venda em si. Assim como na denominacédo da area, houve algumas defini¢cdes de
0 que é o marketing, muitas foram criadas e hoje o marketing é definido como um
conjunto de atividades dentro de uma organizacdo que objetivam a criacao,
promocgdo e entrega de valor ao publico consumidor, bem como o relacionamento
com este publico (COBRA; BREZZO, 2010).

A atuacdo de marketing vai muito além do conceito de vendas e da
propaganda como muitos definem, estes dois setores sdo somente uma parte visivel
de todo um processo. Suas atividades se estabelecem em encaminhar um produto a
um local de venda adequado ao préprio, no momento certo e com um trabalho de
divulgacao de sua existéncia. Para isso existem atividades que procuram conhecer o
cliente para assim adequar o produto de um modo que atenda as suas necessidades
(WESTWOOD, 1996). Ambrosio (2007) coloca o marketing como uma arte da qual a
sua atuacdo tem por objetivo satisfazer os desejos e necessidades do mercado
consumidor, com o intuito de gerar resultados para a organizacgéao.

Com o passar dos tempos o marketing foi se modificando a cada Era. Na
era industrial o marketing poderia ser visto apenas como uma funcdo basica de
vender os produtos para consumidores que tivessem interesse e condi¢cdes para
adquiri-los. Esses produtos eram padronizados com o0 objetivo de serem vendidos
em massa e de reduzir custos, um exemplo foi o Modelo T da Ford, que descreve
muito bem este tipo de estratégia que veio sendo usada até pouco tempo. As
palavras ditas por Ford descrevem muito bem o pouco poder que o cliente tinha, o
qual estava todo com os fabricantes, ele disse: “O carro pode ser de qualquer cor,
desde que seja preto”. Na era da informacao a situacdo mudou e o marketing se
alterou, hoje o cliente esta muito mais informado com o advento da internet e define

0 que vai comprar e 0 quanto quer pagar, isso fez com que houvesse uma completa
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mudanca no marketing e fez com que as organizacfes tivessem que comecar a

estudar o consumidor para atendé-los melhor (KOTLER, 2010).

2.1 MARKETING TRADICIONAL E O MARKETING DIGITAL

Todo o cenario econémico e mercadolégico sofreu grande mutacdo com a
evolucao tecnoldgica acelerada e a globalizacdo (KOTLER, 2005). Um dos grandes
influenciadores para tal acontecimento foi a internet, e para demonstrar isso melhor
podemos nos basear na area de marketing. Esta area teve algumas mudancas no
modo como era praticado, o que acarretou alteracdes em todos 0s seus setores.
Para definir melhor isso, podemos voltar-nos para a informacéo, pois esta € uma das
esséncias do marketing, e com a internet o fluxo de informagbes se tornou mais
intenso, decorrendo em mudancas na vida das pessoas e automaticamente no
mercado.

Com o passar do tempo

[...] a Internet criou uma revolugdo nos meios de comunicagdo global; esta
alterando dramaticamente as possibilidades de se transacionar
comercialmente em todo o mundo. A Web esta cada dia se consolidando
como canal mais eficiente de interligacdo entre empresas e consumidores,
sejam eles individuos ou outras organizacées. (DINIZ, 1999, p. 83).

No que diz respeito as areas de Administracdo, Kotler (2000) diz que o
marketing na internet traz algumas vantagens em relacdo ao marketing tradicional,
pois seus custos estdo ao alcance de grandes e de pequenas empresas, seu espaco
de promocao ndo € limitado, a facilidade do fluxo de informacdes permite um facil
acesso e uma recuperacgao eficiente de informacgdes e ndo existem fronteiras para as
informacgdes circularem, pois o0 mundo inteiro pode ter acesso o momento que for.
Para demonstrar melhor essa eficiéncia da internet no que diz respeito a fluxo de
informagbes, Souza et al. (2012) destaca a utilizacdo das redes virtuais de
relacionamentos pelas empresas, como um meio para transmitir mensagens
publicitarias de maneira esponténea, pois quando uma mensagem é lancada na
rede sua propagacado acontece de forma natural, sendo assim um meio muito
eficiente para a estratégia organizacional se a este setor for alinhado.

Para visualizar melhor o quanto a revolucdo digital modificou o cenario

mercadoldgico, podemos pegar como exemplo o conceito dos 4Ps. Las Casas
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(2001) fala do marketing em tempo real, onde o P de produto alinhado a uma
estratégia de Producdo Enxuta, em alguns possiveis casos, podera atender os
desejos individuais, onde existe uma questdao de personalizacdo do produto que
desmantela a producdo em massa. Em relacdo a preco, a competitividade tem forte
aumento de intensidade e os clientes adquirem o poder de barganha, o que os leva
a ditar o preco de mercado desenvolvendo um leildo virtual. O Pé de ponto de
distribuicdo se revoluciona, ocorre uma forte tendéncia de extingdo de canais
intermediarios em razado da venda direta pelas fabricantes, forte fomento estratégico
logistico em razdo da utilizacdo do comércio eletronico (a mais rapida é mais
competitiva), nesta questdo um dos mais prejudicados é o0 varejo que tende a se
adequar ao novo mercado para sobreviver (LAS CASAS, 2001).

Outra grande mudanca foi em ralacdo a variavel concorréncia, que
passou a nao se resumir somente a uma regiao, estado ou pais. A partir do grande
crescimento do comeércio eletrbnico, as organizacdes além de se preocupar com
outras empresas que atuam no mesmo territério, comegaram a considerar
concorrentes de todo o mundo, o que forgou as organizagbes a investirem muito
mais em diferencial de mercado, para se destacarem dentro de um mercado muito
mais competitivo e instavel, onde a informacdes estdo muito mais acessiveis
(KOTLER, 2005).

Enfim, apo6s toda esta revolugcéo tecnoldégica muito mudou, no marketing
isso foi notavel ainda no final do século XX, nesta época ja foi possivel perceber a
dificuldade de aplicacdo dos conceitos tradicionais em empresas que estavam sendo
criadas em paralelo com as mudancas e com a evolucéo digital (LAS CASAS, 2001).
Como foi abordado anteriormente, este novo cenario fez com que o marketing
tradicionalmente conhecido viesse a sofrer alteragdes em seus conceitos, iSSO em
razdo do dinamismo e rapidez presente no mercado, estes proporcionados pelas
evolucdes tecnoldgicas e facilidade com que as informagdes circulam. Em tempos
onde as tecnologias e o maior meio de comunicagao e informagéo, a internet, ainda
estavam em crescimento e ao alcance de poucos, a velocidade de agéo no mercado
era relativamente baixa, tinha-se um periodo onde era possivel planejar, estabelecer
um alvo e entdo agir, hoje o processamento de informacdes tende a ser muito mais

acelerado, estabelecendo um senso de acao imediato (KOTLER, 2005).
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No contexto de informacédo facil para o consumidor, Kotler e Armstrong
(2000) destacam a busca de informacdo como uma etapa do processo de decisao
de compra. Este processo se estabelece em cinco estagios: percepcdo de
necessidade ou desejo, a busca de informacgéo sobre o produto, analise de opc¢des,

a tomada de decisdo em si e a satisfacdo no periodo pos- compra.

2.1.1 Canais de marketing

As organizacdes utilizam trés caminhos distintos para chegar até o seu
publico desejado. Cada caminho tem uma funcéo Unica, canais de comunicagao tem
como principal funcdo transmitir mensagens ao consumidor, podendo estabelecer
assim um relacionamento por meio de uma troca de informacdes. Os canais de
distribuicdo tem funcdes de promover e levar o produto ou até servicos ao
consumidor, estes tem diversas formas comerciais (KOTLER, 2000).

Para comercializar e ofertar o produto ao mercado, as empresas tem a
disposicéo alguns modelos de comercializagdo padrbes. Estes sdo chamados de
canais diretos, indiretos e hibridos. O canal direto é utilizado quando a empresa
responsavel pelo desenvolvimento do produto opta por realizar a comercializacao e
oferta de modo direto ao consumidor final, podendo ser estes fisicos e juridicos. O
canal indireto é basicamente a utilizacdo de terceiros para a comercializacdo e
distribuicdo dos produtos, no entanto existe também a utilizacdo dos dois canais
juntos, este € chamado de canal hibrido, porém este acaba sendo dificil de gerenciar
em razdo de uma possivel divergéncia entre os dois canais (ROCCATO, 2006).

Normalmente para colocar os produtos no mercado a organizacao
fabricante conta com parceiros intermediarios para levar o produto até o consumidor.
Esses parceiros formam o que € chamado de canal de marketing, distribuicdo ou
comercial. Um canal pode ser divididos em niveis, os mais conhecidos estédo
descritos a seguir, mas existem casos de até mais intermediarios. Dando inicio, o
nivel zero é em sua esséncia a venda direta, onde o fabricante entrega produtos
diretamente ao consumidor, o canal de um unico nivel tem por base a utilizacdo dos
varejistas, de dois niveis € formado pelo atacadista e o varejista, e o de trés niveis
onde tem-se por exemplo a venda de um grande atacado para um atacado de
pequeno porte que vende para os varejistas (KOTLER, 1998).
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Um grande exemplo de canal de venda que pode resultar em problemas
caso seja mal gerenciado € o comeércio eletrdnico, pois caso nao haja um
planejamento a sua utilizagdo pode gerar um conflto com o canal de vendas
tradicionalmente utilizado. Dentro deste contexto pode-se utilizar como exemplo a
Microsoft, pois se esta utiliza-se um canal de venda direto para comercializar os
seus softwares estaria desrespeitando as parcerias realizadas. Sao nesses casos
que a internet comeca a ser utilizada apenas como uma ferramenta de fomento

estratégico para os meios tradicionalmente utilizados (CATALANI, 2004).

2.1.2 E-commerce

Entre todos os meios de comunicacao, a internet foi o que demonstrou
maior eficiéncia no que diz respeito a interacéo entre pessoas e multifuncionalidade,
isso por poder ser utilizada como meio de pesquisa, para lazer e para uso
profissional (PEPPERS, 1994). Diante desta grande utilizacdo da internet pela
sociedade, foi possivel ligar pessoas de todos os cantos do mundo, o que decorreu
no desenvolvimento de um ambiente aberto de comunicacdo que acabou
viabilizando ao consumidor escolher o local de compra, de quem comprar, quando
gostaria de receber, e também estabelecer a sua escolha de acordo com o valor que
estaria disposto a pagar. Foi a partir deste momento que se desenvolveu um novo
modo de comercializagéo, o e-commerce (MAYA; OTERO, 2002).

O e-commerce ou comércio eletrdnico € todo tipo de transacdo comercial
de compra e venda realizada com o uso ou tendo o auxilio de ferramentas
eletrdnicas (NAKAMURA, 2001). Em relagdo ao comércio eletrénico Albertin (2002,

p. 15) destaca que ele é

[...] a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negécio num
ambiente eletrdnico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
comunicacdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negécio. Os
processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as
transacdes negdcio-a-negdcio, negdcio-a-consumidor e intra-organizacional,
numa infraestrutura predominantemente publica de facil e livre acesso e
baixo custo.

Por meio da internet surgiram alguns modelos de negdécio, sendo eles

focados em estilos de relacionamentos distintos. Os modelos mais conhecidos sdo
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B2C - business-to-consumer (relacionamento comercial entre empresa e
consumidor final), o B2B — business-to-business (entre empresas), C2C — consumer-
to-consumer (ambiente aberto de leildao entre consumidores finais) (CATALANI,
2004).

De acordo com Nakamura (2001) o uso da internet como uma ferramenta
ou um canal estratégico pode trazer rapidamente vantagens dentro da organizacéo

como:

Disponibilizacdo de um catalogo aberto ao publico 24 horas por dia;

» Facilitacdo da comunicagdo com o consumidor de um modo rapido,
pratico, versatil e de baixo custo operacional;

» Facilitacdo da orientacéo do cliente nos momentos de pré e pos-venda;

* Transforma a imagem de mercado da organizacdo demonstrando uma
empresa em constante atualizacao;

» Diminuicdo de custo na promoc¢ao da empresa;

» Possibilidade de tratamento customizado a cada tipo de cliente.

Como exemplo de negdécio inovador que usa 0 e-commerce Limeira
(2003) cita a Ebay.com, uma empresa totalmente virtual que foi pioneira no
estabelecimento de um ambiente propicio a realizacdo de trocas entre empresas e
clientes na internet. Em relagcdo a utilizacdo pelo governo, ele ainda destaca o
usufruto da internet para o desenvolvimento de uma rede publica para venda ndo s6
de produtos como de servigcos, o que pode inclusive interferir fortemente no PIB do
pais em alguns casos, refletindo eficiéncia no mercado e agregando produtividade
para muitas empresas.

A grande disposicédo de informacgdes tem grande influéncia no processo
de negociacao do comeércio eletrénico, aquele que tiver melhores informacfes estara
em uma posicao vantajosa. O ambiente virtual propicia esta coleta de informacdes,
certos ambientes como comunidades virtuais, que agrupam pessoas com ideais
sociais e experiéncias semelhantes, trazem beneficios tanto para o consumidor, que
tem o poder de comparagdo nas méos, como para o fornecedor que tem neste um
banco de dados para pesquisa de mercado (MAYA, OTERO, 2002).

A compra feita online é apenas o comeco da relagcéo entre o vendedor e o

cliente. Existem deste ponto em diante, algumas questdes que podem ser decisivas
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para o sucesso do negadcio virtual, uma delas é a logistica. Para inserir-se no mundo
dos negdcios virtuais necessita-se de um planejamento, dentro deste planejamento
a decisdao e analise de um meio seguro, confiante e eficiente de entrega fara a
diferenca, pois isso podera determinar se 0 negdcio serd um sucesso ou até onde
ele vai sobreviver. Aqui a venda é somente uma parte de todo o processo, um site
bem elaborado e estratégias de promocéo bem elaboradas fardo com que o quesito
vendas seja mais eficiente, mas se o fator logistico tiver sido deixado de lado, o
empreendimento estara em grande risco, sendo assim ndo adiantara ser o melhor do
mercado em vendas e pecar na hora de entregar ao cliente (MAYA, OTERO, 2002).
A logistica € algo tdo importante para 0 e-commerce, que em alguns
casos acaba sendo algo que define o sucesso do negdcio. O foco da logistica é o
atendimento das necessidades levando em consideracao o fator tempo e local, isso
se resume ao atendimento eficaz do cliente por meio de uma boa interacdo entre os
dois fatores variaveis que podem intervir na prestacdo de servico ao cliente

(BOWERSOX, CLOSS, 2004).

2.1.2.1 Logistica

A palavra logistica é de origem militar, era utilizada para caracterizar as
atividades de fornecimento de recursos necessarios nas linhas de frente de batalha,
gue se situavam longe das centrais de recursos. No ambiente empresarial a situacéo
nao é exatamente uma guerra, porem pode definir a sobrevivéncia de uma empresa

em um ambiente extremamente competitivo (ZENONE, 2003).

O processo de fazer chegar mercadorias aos clientes é tradicionalmente
conhecido como distribuicdo fisica e comeca na fabrica. Os gerentes
escolhem um conjunto de depdsitos (pontos de estocagem) e
transportadores que fornecerdo as mercadorias aos destinos finais no prazo
desejado e ao menor custo total (KOTLER, 2000).

Entre as areas de logistica e marketing existe um grande envolvimento,
porém este envolvimento é precario em funcdo de uma nao existéncia de
colaboracéo e objetivos comuns entre as partes. No entanto este ponto virou pauta
de debate, o que decorreu na busca de um melhor modo de gerenciar esta relagéo
(PIMENTA,; SILVA; YOKOYAMA, 2011).
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A integracdo entre as duas areas pode ser simplesmente entendida. O
marketing em sua esséncia social se estabelece como um conjunto de atividades
comerciais onde os individuos adquirem bens desejados por meio de livre
negociacado no mercado (KOTLER, 2000). De acordo com Cobra (1993) o marketing
€ um conjunto de atividades que busca desenvolver entregar valor aos produtos de
modo que satisfacam as necessidades dos consumidores.

Um canal de marketing que tem grande interacdo com logistica € o
Comércio Eletrdnico. Operacionalmente o comércio eletrébnico ndo tem simplicidade
no seu funcionamento. Isso € a realidade tanto de empresas que atuam
exclusivamente no mundo virtual como das empresas que estdo também fisicamente
estruturadas. Assim é necessario uma forte interacdo com o setor de suporte
(backoffice). No entanto algo que muitas vezes € utilizado para facilitar o processo
de distribuicéo virtual é a utilizacao das lojas fisicas e de seus centros de distribuicéo

(CATALANI, 2004).

2.1.2.2 Seguranca nas transacées

Duas variaveis vao fazer o cliente se sentir ainda mais a vontade para
realizar compras online sdo seguranca e confianga. Algo que influencia
negativamente na aderéncia ao comercio eletrénico é a seguranca com relagédo as
transacoes financeiras realizadas online, pois as pessoas tem um grande medo de
colocar o numero do seu cartdo de crédito no momento da realizacdo de um
pagamento ou até mesmo de colocar seus dados pessoais. No entanto empresas do
ramo de cartdes vém buscando quebrar essa desconfianca por meio de investimento
em tecnologia e também acdes de marketing, porém noticias relacionadas a fraudes
e problemas acabam dificultando todo o trabalho desenvolvido (CATALANI, 2004).

A privacidade e a seguranca nas transacoes de comércio eletronico tem
grande influéncia sob a visdo do consumidor, podendo interferir na decisdo de
compra e em uma possivel recompra. Transacfes comerciais eletrbnicas somente
se concretizaram com desejado sucesso e eficacia quando o processo ocorrer de
modo simplificado, flexivel, que ofereca seguranca e nao envolva custo exacerbado.

Hoje ja existem ferramentas eletrbnicas voltadas para este tipo de atividade como
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moeda e cheque eletrénico e uma adaptacéo a utilizacdo dos cartdes de débito e
crédito online (ALBERTIN, 2002).

A inseguranca vista pelo cliente na compra pela internet vai além das
transacg@es financeiras. A ndo interacao fisica entre o consumidor e a loja exige uma
confianca de quem esta comprando, isso acaba sendo algo que dificulta o primeiro
contato sem que haja um fator influenciavel. No entanto varios fatores externos
acabam interferindo de modo direto na imagem de uma loja virtual, estes podem ser
0 atraso de entregas por parte do correio e também acdo de hackers. No entanto
existem fatores que estdo diretamente relacionados com o gerenciamento feito pela
empresa, como a falta de cuidado com os dados dos clientes. Sendo assim é
percebivel uma grande intensidade de riscos, o que exige um desenvolvimento
estratégico para que ocorra um ganho de confianga do consumidor, podendo

desenvolver assim uma lealdade (KOVACS et al., 2009).

2.2 INTERNET COMO FERRAMENTA DE MARKETING

A grande utilizagao da internet e a interatividade que ela tem, tornaram-na
uma ferramenta preciosa para o marketing. Sua utilizacdo comecou a ser muito
importante a partir do momento que o foco das empresas comecou a ser 0os desejos
e necessidades do cliente, foi assim que toda a visdo estratégica das organizacdes
voltou-se para o cliente (FLEURY, 2001).

Um exemplo de grande empresa que utilizou a internet como uma
ferramenta foi a Apple. Na internet foi vislumbrado um meio de coleta de dados,
quando lancado o iPhone buscou-se acompanhar a inser¢cdo e o impacto deste
produto no mercado por meio de blogs, discussdes e sites de destaque. Dentro
desses ambientes viaveis para pesquisa, os dados coletados visaram analisar as
necessidades do consumidor, o quao satisfeitos ou insatisfeitos estdo as pessoas
que adquiriram o produto. Um outro beneficio é o fornecimento de informacdes que
pode dar uma no¢do de como esta se comportando o consumidor em ralagdo a sua
tomada de decisédo de compra (ARRUDA FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2008).

Com este novo contexto tecnoldgico e a disseminacdo da internet o
consumidor tem as informacgdes necesséarias do produto que procura e das proprias

marcas, isso por meio de blogs, redes sociais, 0s proprios websites de empresas e
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também sites de compra coletiva, onde se postam comentarios de experiéncias de
compra. Isso além de ser uma grande ferramenta para o consumidor, também é um
meio de coleta de dados para as empresas, onde ali saberdo o que o consumidor
esta pedindo, pensando e necessitando (TORRES, 2010).

A internet acresce um poder ao consumidor, mas para as empresas
funciona como uma grande fonte de pesquisa também. A Apple, como foi citado
anteriormente, € um exemplo pratico de utilizacdo deste método, onde por meio de
seu site utiliza os comentarios como base para melhorar cada vez mais o produto e
também corrigir erros que na pratica foram percebidos (ARRUDA FILHO; CABUSAS;
DHOLAKIA, 2008).

2.2.1 Ferramenta de pesquisa

No marketing a pesquisa pode ser definida como um meio de busca de
informacdes que segue uma metodologia de coleta e andlise de dados, que
posteriormente se transformardao em informacdes que auxiliardo nas decisbes a
serem tomadas. O modo como ela é feita deve ser de confianca para que se tenha
um baixo grau de risco, internamente a importancia estara no sentido de entender
quais acdes a serem impostas e quais serdo os seus efeitos, externamente estara
na possibilidade de generalizar as informacdes geradas e se estabelecer uma
simulacéo de presente e futuro (LIMEIRA, 2003).

Dentro deste contexto de pesquisa de marketing para tomada de deciséo,

destacou-se nas consideracgdes finais de um estudo que

[...] as organizacdes ainda dao pouca atencdo as técnicas que permitem
monitorar as ac¢des da concorréncia com maior eficacia, assim como, por
meio de pesquisa de marketing, ouvir os consumidores sobre seus habitos e
atitudes.[...] isso provoca deficiéncias no gerenciamento de marketing das
oportunidades que ocorrem nesse ambiente competitivo. Naturalmente,
muitas acdes de marketing acabam ocorrendo em decorréncia da
experiéncia diaria do gestor, porém, como visto, ndo de modo planejado.
(CHIUSOLI, PACAGNAN, 2009, p.98).

Mesmo assim hoje a internet é um forte aliado para fazer uma pesquisa
em tempo real e com baixo custo, sua utilizacdo pode se dar por meio de e-mails,
sites, blogs e redes sociais. Para Anana et al. (2008) na internet as redes sociais sé&o

uma rica fonte de pesquisa que trazem informacdes diversas sobre o mercado
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consumidor, dentro destes ambientes sdo expostas opinides, ficam expostas
caracteristicas da personalidade do grupo, o que para uma segmentacado de
mercado ou um estudo de comportamento do consumidor sera de grande proveito.
Um estudo procurou analisar o ponto de vista dos entrevistados em
relacdo a pesquisa por intermédio da internet, dentro de uma analise desta pesquisa
foi destacado trés fatores que se demonstraram relevantes. Em primeiro lugar foi
destacado o quanto pode ser confortdvel responder uma pesquisa realizada pela
internet. O segundo ponto destacado foi a possibilidade de escolher o melhor
momento para responder a pesquisa e se tem uma maior facilidade para responder,
ao contrario de uma pesquisa respondida na rua onde existem muitas variaveis que
podem atrapalhar na execucao e interferir nos resultados. Por ultimo destacou-se a
seguranca existente neste método de pesquisa em relacdo as informacdes

fornecidas (GONCALVES, 2008).

2.2.2 Website

As empresas tem utilizado cada vez mais a internet, isso em funcéo de
exigir um menor investimento em comparacdo a outras midias e obter uma
variedade de beneficios em um unico local, os websites. Esse ambiente virtual € um
ambiente de interacdo com a rede da organizacdo, por meio dele € possivel estar o
tempo inteiro a disposi¢cdo do mercado, com todo o seu portfélio exposto e um aberto
processo de relacionamento direto e rapido. Por meio desta ferramenta virtual sao
transmitidas informacgdes inerentes a empresa, Seus processos e seus produtos,
disponibilizando assim o seu perfil organizacional e se posicionando no mercado
(CATALANI, 2004).

O site de uma empresa acarreta uma interacdo muito grande com o
mercado, pois nele ficara exposto 0 seu carater organizacional de modo geral por
meio da exposicdo de seus valores e atividades de modo transparente. Existe na
sua utilizacdo uma esséncia de busca de interacdo com o mercado, de tal modo que
a torne mais atrativa e traga ganho de mercado. Para isso sao aplicadas estratégias
que visam impulsionar o cliente a compra. Entre estas estratégias estao inclusas
acOes que se caracterizam como um didlogo, como sugestdes e outras acdes que
tem o objetivo de chamar a atencao (KOTLER, 2000).
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Dentro de um estudo de caso, a partir de uma reestruturacao de um site,
Oliveira (2008) destaca uma falta de direcionamento ao cliente evidenciada por uma
estrutura sem foco, onde tudo o que estava exposto no corpo da pagina e nao fazia
relacdo a empresa de modo que a promovesse, além de ter um layout de
informacdes, que ndo tornava a navegacao facil. Diante deste caso fica evidenciada

a importancia de um prévio estudo estratégico para estruturar um site.

2.2.3 E-mail marketing

Para o marketing, um dos meios de comunicacao direta com os clientes
que vém sendo muito utilizado nos udltimos tempos é o e-mail. Por meio desta
ferramenta esta se tendo uma resposta do cliente, um feedback em tempo real
muitas vezes. O que por meio de uma frequéncia desta troca de informacfes pode
gerar um relacionamento forte e, além disso, proporcionar muitas possibilidades de
negécios, pois existe aqui a possibilidade de entrega de informacdo para o publico
alvo (LIMEIRA, 2003). Hoje sua utilizacdo é feita facilmente, mas anteriormente
somente grandes empresas tinham acesso ao e-mail, sua utilizacao se restringia em
funcdo do preco cobrado para ter uma conta (LIMA, 2006).

Assis (2003) coloca o e-mail como uma forma de comunicacao direta no
marketing, que pode ser usado tanto no anuncio de novidades como em uma
relacdo de pos-compra.

Diante desta utilidade se pode informar via e-malil

[...] as vantagens do produto que foi adquirido e, quando aplicavel, termos
de garantia, prazo para troca ou devolucdo, servigo técnico autorizado, e
guaisquer outras informag¢fes que possam evitar um eventual sentimento de
arrependimento  pos-compra, conhecido como dissonancia. (MAYA,
OTERO, 2002, p.79).

Neste contexto existem questdes dentro da mesma area que ajudam
nesta questdo de comunicacdo direta. Em funcdo deste ambiente virtual e
tecnoldgico as pessoas passaram a estar online quase o tempo todo, principalmente
com o uso de aparelhos mdveis com acesso a internet. Deste modo existe uma
viabilidade de contato direto e personalizado com o cliente, e é este contato que

toda empresa deseja e que o correio eletrénico fornece (ASSIS, 2003).
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O e-mail gerou uma grande vantagem em relacdo ao marketing direto,
sua utilizacdo vem na facilidade de adquirir contatos por meio de banco de dados ou
até no ambiente aberto da web e na eficiéncia que as informacdes chegam até o
destinatario. Porém quando utilizado de forma inadequada, como por exemplo, a
partir da utilizacdo de um banco de dados, pode trazer uma imagem negativa a
empresa em razdo da ndo permissdao do envio das informacdes (FARIA;
CARVALHO; SERPA, 2008).

Segundo Lima (2006) a utilizagdo do e-mail por organiza¢cdes passou a
ser forte e ser considerado um grande auxiliar para muitos fins. Porém essa
utilizacdo passou a ser exagerada, e por seu baixo custo comecou a ser utilizada
sem limites e sem distingdo. Foi a partir deste momento que foram desenvolvidos
meios para bloquear e-mails indesejados e se teve uma discussdo em relacdo ao
uso desta ferramenta pelo marketing. Essa discussao refletiu rapidamente e houve
uma mudanca deste cenario por meio da conscientizacdo das organiza¢cdes no uso
correto, com esse novo modo de agir procurou-se permissao para o0 envio de
informagdes ou 0 acesso a banco de dados particulares com contatos que autorizam

0 recebimento de anuncios.

2.3 VANTAGEM COMPETITIVA

Quando uma empresa alcangca um patamar onde consegue desenvolver
mais valor econdmico que seus concorrentes, ela esta tendo vantagem competitiva.
O valor econbmico € simplesmente a diferente importancia do beneficios que o
cliente percebe no produto adquirido e o valor pago por ele, para melhor exemplificar
este ponto, tem-se a seguir uma imagem explicativa (BARNEY, HESTERLY, 2008).



Figura 1 — Vantagem competitiva.
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Fonte: Barney e Hesterly (2008, p. 11).

Por meio da utilizacdo da internet uma organizacdo podera alcancar

vantagem competitiva no mercado em que estd. A vantagem competitiva vem a
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partir de uma estratégia bem definida e clara, que seja um diferencial frente aos

concorrentes, isso exige um trabalho focado em desenvolver pontos que sustentem

a estratégia adotada e garantam uma dificuldade de ser copiada (MINTZBERG et al.,

2003). Sendo assim a vantagem competitiva pode ser classificada em duravel e

temporaria, esta é temporaria quando acabou ndo sendo téo eficiente ou a intengéo

era ter uma vantagem competitiva momentanea, uma vantagem competitiva duravel

€ quando temos uma marca ou produto com referencial de mercado em algum
guesito (BARNEY; HESTERLY, 2008).

A vantagem competitiva € a principal

hipoétese para explicar

a

heterogeneidade do desempenho entre as empresas. No entanto, vantagem
competitiva € frequentemente tratada empiricamente como rentabilidade

superior simplesmente, desprezando as demais
desempenho das empresas. (BRITO, 2012, p.01).

implicacbes para o

De acordo com Kotler (2003) a durabilidade de uma vantagem competitiva

vem sendo menor, empresas estdo despendendo esforcos para se tornarem

competitivas no curto prazo e coloca que empresas vitoriosas ndo se armam com
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uma unica vantagem competitiva, mas acumulam pontos fortes com o tempo. Kotler
cita como exemplo os japoneses, que ha algum tempo vem sendo mais competitivos
em setores diferentes, desenvolvendo camadas de vantagens competitivas durante
o tempo. Primeiro desenvolveram vantagem com precos baixos, em seguida houve
aperfeicoamento dos seus métodos e ferramentas, qualidade na quantidade e a
superioridade de desempenho, onde foram adquiridos um de cada vez.

Os produtos da china hoje vém sendo considerados produtos com maior
competitividade em razdo de seu baixo preco e outros aditivos que vem sendo

conquistados, Kotler (2005, p. 45) diz que uma resposta para isso esta em

[...] oferecer um valor superior a grupos de clientes-alvo especificos. Néo
sera possivel reter clientes que s6 considerem os pregos quando 0s custos
forem maiores. Mas sempre existem clientes que querem valores agregados
em termos da qualidade do produto, de diversos servi¢cos, confiabilidade na
entrega, personalizacdo, ajuda de uma consultoria, e assim por diante.
Cada unidade de negécios precisa avaliar como construir uma marca
superior para os clientes-alvo que queiram receber um valor superior pelo
seu dinheiro.

Para a instalacdo de uma rede de valor em um caso da industria
portuaria, a internet foi vista como a melhor alternativa. Essa maior viabilidade foi
identificada na rapidez de instalacdo e menor dificuldade de padronizacdo de
processos e formalidades de comunicacdo. Algo que mostrou ainda mais a
funcionalidade desta aplicacéo foi a flexibilidade encontrada na internet, isso em
funcdo de que cada envolvido na rede tem uma disposi¢cado de valor especifica e
tudo poder se alinhado as especificacdes estratégicas da organizacdo (OLIVEIRA,
2008).

Em um estudo de caso realizado na industria portuaria, evidenciou-se que
a vantagem competitiva com 0 uso da internet existe. No entanto isso sé sera
possivel se houver uma estratégia estruturada, com um planejamento bem feito, um
forte foco em inovacdo futura e geracdo de parcerias direcionadas para o
conhecimento do cliente. Mas paralelamente a isso deve-se ter uma visédo
estratégica para que as acdes sejam todas bem embasadas para que ndo haja
precipitacdes e isso possa trazer resultados negativos (OLIVEIRA, 2008).

No nosso atual cenario tudo o que diz respeito a informagcao é
considerado vantagem competitiva em relagdo a concorréncia. Porém adquirir

informacdo pode ser muito caro, um exemplo € um banco de dados. Por outro lado
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temos a internet que fornece uma grande gama de informacfes que tem grande
valor dependendo da sua fonte (CATALANI, 2004).

Dentro do contexto de conhecimento do consumidor, Stevens (2004)
destaca que algo que tem grande potencial gerador de vantagem competitiva é
conhecer o publico alvo da empresa ou aquele que determinado produto se destina.
O foco no momento de analisar o comportamento do consumidor esta em entender
seu modo de pensar ou 0 que esta motivando ou reprimindo suas a¢cfes de compra.

A internet indiscutivelmente oferece meios para a obtencdo de vantagem
competitiva, o comércio eletrbnico € um grande exemplo. De acordo com Diniz
(1999, p. 71) “O comércio eletrénico fornece novas formas de obtencdo de ganhos
de competitividade nos negdcios, interferindo na cadeia de valor adicionado a
produtos e servigos dirigidos ao consumidor ou em transagdes entre empresas”.

Seu uso ndo compreende somente a venda direta, sua utilizacdo se

estende como um

[...] instrumento de promogédo (pré-venda), como novo canal de vendas de
fato ou atendimento ao cliente (pds-venda). Pode gerar economia na
realizacdo de transacdes e reducdo do ciclo de desenvolvimento dos
produtos; a sua implementacdo deve promover aprendizado organizacional
e tecnologico indispensavel para a sua aplicacdo efetiva. (DINIZ, 1999, p.
74).

Ha algum tempo tinha vantagem a organizacao que tinha uma informacao
de qualidade, hoje inseridas em um mercado dinamico, onde as informacdes
circulam mais facilmente, tera vantagem competitiva aquela empresa que obtiver
informacgdes antes de seus concorrentes e definir o que fazer com elas em menor
tempo. Isso gera uma questdo de oportunismo, pois ndo se tem mais tempo para
quantificar, analisar e determinar certos parametros. Este oportunismo pode ser
ligado a internet, que tem um grande fluxo de informacdes que em especial sdo
gualitativas e se aproveitadas garantem um grande destaque no mercado
(KARSAKLIAN, 2001).

Hoje com a utilizacdo da internet por uma grande quantidade de pessoas,
as organizacdes alcancaram vantagens nunca antes experimentadas. Por meio da
internet foi possivel reter informacdes dos clientes, de forma que se possa identificar
seus desejos, necessidades e estudar seu comportamento. Por meio deste estudo a

organizacao se estrutura de acordo com o que foi observado (FLEURY, 2001).
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2.3.1 Relacionamento com o cliente

Uma organizagao, seja ela qual for, tem uma interagdo total com o
ambiente do qual pertence. Isso acontece por concentrar um fluxo de informacdes
dos processos nela existentes, desde seus recursos humanos, parceiros e
fornecedores até o seu principal objetivo, o cliente. Baseando-se nessa situacao,
organizacdes estdo vendo na gestdo de relacionamento com o cliente uma fonte
estratégica geradora de vantagem competitiva, o que leva em paralelo as questdes
de fidelizar clientes e também de conquistar clientes (OLKOSKI et al., 2009).

O marketing com foco no relacionamento surgiu com um objetivo voltado
para um ambiente competitivo. O raciocinio seguido € de que somente viverao as
empresas que alcangcarem a satisfacdo dos clientes e a sua fidelidade, para isso
segue-se uma ideia de interatividade com o mercado e com os clientes. A partir
deste ponto fixa-se a ideia de que todo o corpo da organizacdo tenha o
comprometimento em conhecer o cliente (SALLBY, 1997).

Hoje o que demonstra cada vez mais um intenso investimento no
relacionamento com o cliente é a dificil tarefa de chamar a atencdo do cliente ou

entrar na sua mente. Em relacéo a esta situacao Kotler (2004, p. 43) diz que os

[...] consumidores se tornaram pessoas extremamente seletivas no que diz
respeito aos produtos e propagandas. Eles ignoram a maioria dos anincios
e ndo acham que estdo perdendo algo importante. Os consumidores
aprenderam a olhar sem ver e ouvir sem escutar.

Para definir-se a fidelizacdo de clientes, desenvolve-se uma linha de
analise voltada para as caracteristicas do cliente em questdo, onde uma grande
importancia esta nos pontos de conhecimento do fornecedor por parte do cliente,
para que se tenha uma convic¢ao da sua confiabilidade no sentimento gerado pela
organizacdo e na intencdo de retornar. A fidelizacdo pode ser dita como
concretizada quando o cliente esta disposto a um relacionamento com a empresa, 0
gue pode ser percebido quando ocorre uma nova compra, um intenso
relacionamento comercial e se tem indicagcdes no meio (LAS CASAS, 2001).

De acordo com Las Casas (2001) em relagcdo a gerenciamento €
importante voltar-se fortemente para o cliente e mesclar variaveis como: conhecer o

cliente de forma mais aprofundada, dar grande importancia e foco no relacionamento
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com a clientela de forma intensificada, procurar customizar o relacionamento por
meio das informacdes obtidas do cliente transformando a percepcao do préprio ao
ponto de sentir-se parte essencial da empresa.

Voltando-se para a fidelidade ou lealdade eletronica, Smith (2001) diz que
um grande diferencial no estabelecimento de uma fidelizacdo no ambiente comercial
eletrbnico, estd em ter a consciéncia de que vocé esta interagindo de maneira
diferente, mas continua a trabalhar com seres humanos. O ambiente e as variaveis
sao um tanto diferentes, mas as questdes que tocam o consumidor sdo basicamente
as mesmas, sua fidelizacdo ira brotar a partir do momento em que ele se sentir
valorizado, pois a internet influencia intensamente apenas na questéao de praticidade
e rapidez nesta questéo de conquista e desenvolvimento de relacéo.

O relacionamento com o cliente passou a ser algo de grande importancia,

Souza et al (2012, p.13) destaca que

[...] toda a empresa deve procurar ser capaz de oferecer algo a mais em seu
relacionamento com o cliente, deve possuir um diferencial. Nesse sentido
todo e qualquer dado deve ser encarado com muita seriedade, pois traz
informacdes que podem ajudar a melhorar os sistemas e processos de
relacionamento com os clientes [...] uma empresa que detenha tal
informacdo acerca de seus clientes pode se tornar capaz de criar uma
mensagem sobre seus produtos ou sobre si prépria que seja propagada de
maneira a atingir um maior nimero de leitores em um menor espaco de
tempo e a um custo muito menor do que comparado a propagandas de
massa.

De acordo com Las Casas (2001) o grande foco do marketing nos ultimos
tempos sempre esteve voltado para o produto, onde as atividades se limitavam no
seu desenvolvimento e insercdo no mercado. Porém o crescente nivel de
concorréncia veio forcando uma mudanca estratégica, onde organizacdes
comecaram a se conscientizar de que o valor do produto em si ja ndo geraria mais
uma fidelizacdo do cliente e comecaram a direcionar esforgcos para gerar um
relacionamento com tal. De acordo com Otero e Maya (2002) ha pouco tempo atras
era possivel um relacionamento proximo com o cliente em razdo de os dois
protagonistas estarem em um mesmo meio. Porém com o grande desenvolvimento
do mercado essa proximidade com o cliente se tornou cada vez mais dificil, mas
hoje a revolugao da internet propiciou reestabelecer esta relacao direta, mas o que

por um lado € bom por outro também é ruim, pois a informacdo comecou a interferir
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na fidelidade do consumidor, e em funcdo disto procurou-se investir no
relacionamento como forma de reter o cliente.

Em relacéo a este foco estabelecido no consumidor, Las Casas (2006) diz
que ja faz algum tempo que o marketing voltou suas atividades para o consumidor,
algo que nao s6 o marketing fez como também diversas outras areas. Todo o foco
estd em saber o desejo do consumidor para assim direcionar o produto de uma
forma que atenda tais desejos, porém esta analise se estabelece tanto nos desejos
e necessidades como nas caracteristicas do mercado alvo.

Seguindo a linha de raciocinio dos autores anteriores, Ceretta e
Froemming (2008) destacam que no atual ambiente tecnoldgico o marketing faz uso
das tecnologias para estabelecer um relacionamento com o cliente, que é trabalhado
tanto para a conquista como para a retencdo do proprio. Destacam ainda que o foco
dentro do marketing passou a ser cada vez mais o consumidor, com o intuito de
estabelecer uma relacdo de proximidade e isso comecou a ser tdo objetivado em
razao do aumento de opg¢des de escolha proporcionado pela internet.

Na internet existem alguns meios para possibilitar este relacionamento,
um website pode ser considerado um deles. Por meio de um website a empresa
acompanha o processo de compra e executa um trabalho de pds-venda, que pode
ser pra auxiliar na utilizacdo do produto ou apenas consultar a satisfacdo de compra,
0 que gera no cliente um sentimento de satisfacdo e importancia, ele se sente
valorizado (KARSAKLIAN, 2001).

Para estabelecer um relacionamento com o cliente por meio de um site
Smith (2001) define trés estagios. O primeiro seria fazer com que o cliente queira
comecar um relacionamento, o segundo se fixa no gerenciamento desta relacéo
para que continue e se torne mais solido, e o terceiro estaria em torna-lo cada vez
melhor. O primeiro estagio teria por base o inicio de um dialogo, o que se daria a
partir do momento que o individuo visita o site, deste ponto em diante o foco deve
ser conquistar a confianga do cliente. O incentivo da visita se da por meio de
promogdes e agdes no ambiente normal e virtual. O segundo estagio se fundamenta
na atencdo e comunicacao continua, este tipo de acao reforcara a confianca no
relacionamento, as informacfes trocadas em um momento vao surtir como um guia
para o cliente, pois nesse relacionamento ele poderd encontrar uma fonte de

informacdes que podera Ihe ajudar. O Ultimo estagio se estabelece em uma funcéo
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de recompensa para o cliente, isso se dara por meio de promoc¢des, descontos e
entre outras vantagens.

O website atuando no setor de relacionamento com o cliente, pode
funcionar também como um meio de pesquisa, dentro deste contexto (Olkoski et
al.,2009) destaca que o marketing de relacionamento permite visualizar melhor
guem é o cliente e seus reais desejos, o que possibilita uma frequente satisfacéo
gue faz com que o consumidor se sinta parte da empresa, transformando-o assim
em um cliente fiel. Deste modo, uma empresa inserida em um mercado cada vez
mais competitivo, que séo oferecidos itens cada vez mais semelhantes, dedicar-se a
desenvolver diferenciais de mercado fard com que haja um destaque em relagéo aos

concorrentes, e é deste modo que o marketing de relacionamento tem uma

fundamental importancia.

2.3.2 Didlogo e data base

A pratica do marketing com a utilizagdo de um banco de dados é algo
recente no meio empresarial de grande poder mercadoldgico. No entanto o seu
grande potencial vem induzindo grandes investimentos para a implementacao desta
ferramenta nas organizacdes. Diante desta grande utilizacdo varias denominacdes
foram dadas a esta ferramenta estratégica, poréem um grande funcdo encontrada foi
a nova maneira de desenvolver um relacionamento entre a empresa e o mercado
consumidor (SHAW; STONE, 1993).

O marketing de relacionamento inclui a reunido e a andlise de dados sobre
os clientes individuais, histéricos de contrato e informacdes sobre
transacdes para facilitar uma comunicacao reciproca continua, preservando
desse modo os clientes e enfatizando a fidelidade dos mesmos. (GORDON;
PINHEIRO, 2001).

Com a utilizacdo de um banco de dados a comunicacdo com o cliente
torna-se mais vantajosa com relacdo aquela realizada por meio de outras
ferramentas. A sua aplicacdo pode ser medida, favorecendo assim saber a eficicia
de acgles, promocgdes podem ser mais focadas em seus publicos alvos, ou seja, a
comunicacdo deixa de ser generalizada para ser mais direta, 0 que a torna mais
eficaz, outro ponto relevante é a possibilidade de saber o tempo certo para agir
(SHAW; STONE, 1993).
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2.3.3 P6s-venda

Ja é grande a consciéncia de que os custos de manutencéo de clientes
sdo muito menores do que os gerados em um processo de conquista. Sendo assim
quanto maior for a satisfacdo dos clientes existentes, maior serd a possibilidade de
geracdo de fidelizagdo de clientela, o que acaba funcionando como um marketing,
pois € transmitido para outros consumidores e proporciona vendas adicionais
(CANDELORO, 2006).

Com as oportunidades geradas pelas novas tecnologias e sua utilizagao
no gerenciamento operacional e humano, vem sendo almejada a incrementacao
estratégica da area de marketing e vendas, com o intuito de valorizacdo do
relacionamento. Sendo assim a fase em que a empresa interage com o cliente no
contato pos-venda, torna-se o momento propicio para por em pratica o que foi
estabelecido no planejamento estratégico de relacionamento (ZENONE, 2006).

Existe muita importancia na questao de gerenciamento de satisfagdo do
consumidor, no entanto a satisfacdo dos clientes deve ser vista de forma individual,
pois 0 que um tem de expectativas 0 outro pode ter em menor ou maior escala. Os
produtos ou servigos oferecidos sdo 0os mesmos para todos na maioria das vezes, 0
problema esta na percepcdo de cada um, o que pode definir a satisfacdo de cada
um em cada momento (CANDELORO, 2006).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento da pesquisa do presente estudo seguird uma
metodologia para alcancar o objetivo desejado. Martins e Thedphilo (2009) definem
a metodologia como um estudo de métodos de uma determinada ciéncia. Neste
caso colocam como objetivo da metodologia ,“0 aperfeicoamento dos procedimentos
e critérios utilizados na pesquisa”. (MARTINS; THEOPHILO, 2009, p.37).

Um método pode ser descrito como uma extensdo de diretrizes que visam
o alcance de um objetivo ou a solucdo de uma problematica de uma forma segura
(GEWANDSZNAJDER, 1989). Martins e Theophilo (2009) descrevem o método
como um caminho percorrido para se alcancar um desejado objetivo. Resumindo
todos os conceitos, o0 método portando € “[...] uma forma de pensar para chegar-se a
natureza de um determinado problema, quer seja para estuda-lo, quer seja para
explica-lo”.

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos de
pesquisa adequados ao tipo de estudo, onde assim se definira os meios de pesquisa
guanto ao seu obijetivo final, a fonte de pesquisa (base de dados), o tipo de dados

(primérios ou secundarios) e o planejamento de analise dos dados coletados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é um processo de busca de informacgdes, visando adquirir um
conhecimento especifico com o intuito de solucionar um problema ou apenas sanar
uma curiosidade (BARROS; LEHFELD, 1999). Define-se como pesquisa cientifica
guando realizada de forma projetada, utilizando uma metodologia cientificamente
consideravel (PARRA FILHO, 2000).

O presente estudo contard com uma pesquisa de carater exploratorio e
descritivo.

Pesquisa Exploratéria: 0 modelo de pesquisa exploratoria tem usabilidade
quando a intencdo € adquirir um conhecimento geral do tema que esta sendo
abordado, ou quando o conhecimento em ralagdo ao assunto € insuficiente ou
existem poucos estudos anteriores sobre ou relacionado a tal (AAKER; KUMAR,;
DAY, 2004). Neste modelo de pesquisa a busca de dados acontece em bases
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secundarias de dados, busca de experiéncias, estudos de casos e por meio de
observacdo (MATTAR, 2007). Este modelo de pesquisa tem aplicabilidade ao
presente estudo, pois o objetivo € uma analise de forma geral sobre o tema, que
também tem pouco estudo.

Pesquisa Descritiva: uma pesquisa descritiva tem como principal intencéo
descrever aspectos ou caracteristicas de uma populacéo especifica ou da ocorréncia
de algum caso, levando em conta a ligacdo entre as variaveis e 0 assunto em
questdo (GIL, 1996). A presente pesquisa caracteriza-se também como descritiva,
pois além de tentar entender como ocorre determinado fenémeno, ira descrever a
maneira como ela ocorre e suas variaveis levando em consideracdo também a

analise de uma populacao especifica.

3.1.2 Meios de investigacao

Em relacdo aos meios de investigacdo, estes serdo bibliograficos e de
campo.

Pesquisa Bibliografica: o desenvolvimento da pesquisa bibliogréfica tem
como principal fonte de informacdes estudos ja publicados como livros e artigos
cientificos. Em sua grande maioria os estudos sao desenvolvidos utilizando em
alguma parte informacdes desta natureza, porém existem alguns que sao voltados
totalmente para pesquisa bibliografica (GIL, 1996). A utilizagdo da pesquisa
bibliografica caracteriza-se como objeto indispensavel em seja qual for a pesquisa
cientifica, pois nela se tem uma busca por conhecimento para analise, de modo que
expliqgue questbes do assunto em questdo, trazendo assim uma base tedrica ao
trabalho (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Em acordo com o que foi explanado, para o desenvolvimento da pesquisa
bibliografica utilizou-se de artigos provindos em sua grande maioria das seguintes
bases de dados: Scientific Electronic Library Online (SciELO) e Scientific Periodicals
Electronic Library (SPELL). Além de artigos também teve-se um forte embasamento
em autores renomados e fortemente relacionados ao tema como: Philip Kotler,
Alberto Luiz Albertin, Alexandre Luzzi Las Casas, Luciane Catalani, Eliane
Karsaclian e Rodolfo Reijiro Nakamura.

A pesquisa de campo funciona por meio da aplicacdo de um questionario.
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Este tipo de pesquisa € utilizada quando o objetivo é estudar uma grande populacgéo.
A coleta ocorre de varias maneiras, entre elas existe a utilizacdo de telefone, correio
eletrébnico ou pessoalmente. No entanto existe neste tipo de coleta uma grande
desvantagem em relacdo a boa vontade do entrevistado, em colaborar e usar de
seriedade para isso (MALHOTRA, 2005). No presente trabalho, esta sendo
objetivada a analise da opinido do consumidor do municipio de Criciima — SC,

sendo assim é necessario uma coleta de dados em campo.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

Como base para o0 desenvolvimento deste estudo, buscou-se
embasamento tedrico, mas para que os resultados fossem mais realisticos também
foi realizada uma pesquisa de campo, onde a intencdo foi coletar dados que
completassem o conteudo teérico abordado.

Nesta pesquisa o objetivo foi saber o que influencia os consumidores do
municipio de Criciima -SC no ambiente de compra virtual, seus medos, motivagdes
e sua opinido em alguns pontos que foram abordados por estudiosos. Os
questionarios foram aplicados no periodo do dia 20 de Outubro de 2013 a 02 de
novembro de 2013, nos seguintes locais e horarios:

» Cricidma Shopping — sdbados e domingos — das 15:00h as 19:00h.
* Havan (Cricima Shopping) — sdbados e domingos — das 15:00h as 19:00h.

* Praca Nereu Ramos (Criciima-SC) — segunda a sexta — 12:30h as 13:20h.

Quadro 1 — Definicdo da area ou populacao alvo.

Unidade de
Objetivo Periodo Extensédo amostragem Elemento
Identificar como a utilizacao
da internet na 20 de Criciima Pessoas de Pessoas que
comercializagcdo de produtos | Outubro de Shopping, passagem residem na cidade
e servigos pode gerar 2013 a 02 Havan e pelos locais. de Criciuma — SC.
vantagem competitiva a Novembro de Praca
partir de uma analise do 2013. Nereu
ponto de vista dos Ramos.
consumidores do municipio
de Cricidma — SC.

Fonte — Dados elaborados pelo pesquisador.

Definiu-se como técnica de amostragem o modelo ndo probabilistico por



40

conveniéncia. Onde o entrevistador esta no lugar certo e em um momento
adequado. Sendo assim, nesta pesquisa foram escolhidos horarios que o fluxo de
pessoas fosse mais intenso, viabilizando a coleta de dados.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, a
populacdo estimada do municipio de Criciama - SC para o atual ano (2013) € de
202.395 pessoas. A partir deste numero utilizou-se a férmula de Barbetta (2001)

para a realizagéo do calculo exposto a seguir:

Céalculo da amostra considerando a populacéo infinita com base em um
erro amostral de 7%, onde ny busca a amostra levando em consideracdo a

populacdo infinita e eg € 0 erro amostral.

n=1 =1= 1 =204pessoas

e2 0,072 0,0049

Céalculo da amostra considerando a populagéao de Criciuma — SC, onde N
busca a amostra considerando o numero de habitantes do municipio, n € o numero
de habitantes e no € a amostra alcancada no calculo anterior considerando a

populacao infinita.

N=nxng = _202.395x204 =41.288.580= 204 pessoas
n+ng 202.395 + 204 202.599

Amostra minima igual a 204 pessoas, sendo esta coletada de forma
proporcional ao fluxo de pessoas em cada local.

» Criciima Shopping — 30 entrevistas.
* Havan — Av Centenario, Criciima - SC — 20 entrevistas.

* Praca Nereu Ramos, Criciima - SC — 154 entrevistas.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados a serem coletados para o desenvolvimento deste estudo seréo

dados primarios e secundarios. Os dados primarios sdo aqueles que estdo em
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processo de coleta, sdo dados que néo foram antes coletados e estdo a disposicao
para coleta, suas fontes séo: o pesquisado, fontes que detém informacdes sobre o
pesquisado e outros casos (MATTAR, 2007). Dados secundarios sao fruto de
estudos, pesquisas e analises que ja foram feitas por outros pesquisadores e que
foram publicados e estdo disponibilizados a quem tiver interesse (MATTAR, 2007).
Esses dados podem ser encontrados “[...] na prOpria empresa, publicacdes,
governos, instituicbes ndo governamentais e servigcos padronizados de informacdes
[...]" (MATTAR, 2007, p. 41).

O presente estudo sera baseado em leituras de livros, periodicos, teses e
principalmente artigos cientificos de estudo. Os principais sites que serdo usados

para a busca dos artigos serdo: www.scielo.org e www.spell.org.br, assim como

bases de dados dentro da prdpria universidade.

Levando em consideracdo o modo como a coleta de dados acontecera,
sera usada a analise de contetudo ou leitura analitica. Essas duas denominacdes
estdo focadas em uma selecao de materiais e uma analise de forma quase definitiva.
Esse processo decorre em uma ordenagao das informacdes que serdo coletadas
para que se possa fazer uma leitura ou analise interpretativa que traga as respostas
desejadas (GIL, 1996).

A coleta de dados primarios aconteceu por meio de um questionario de 14
perguntas desenvolvido a partir de uma analise da pesquisa bibliogréfica, onde estas
sdo em formato aberto e fechado buscando as informagdes para o desenvolvimento

de sugestdes a partir dos resultados.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Sera utilizada no estudo proposto, uma técnica de analise de dados de
abordagem quantitativa.

A pesquisa de abordagem quantitativa tem o seu uso voltado para busca
de entendimento de setores da area das ciéncias sociais aplicadas, buscando
precisdo nas informacfes para que tenha maior objetividade em nos estudos
(OLIVEIRA, 1997).
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Tem-se a seguir um resumo sequencial dos procedimentos metodolégicos

gue serdo utilizados neste estudo.

Quadro 2: Sintese do delineamento da pesquisa.

Ti . . L
PO (_ie . Técnica de Procedimentos Técnica de
. e Pesquisa Meios de o
Objetivos Especificos L coleta de de coleta de andlise dos
Quanto Investigacao dados dados dados
aos fins
Desenvolver uma reviséo
bibliografica sobre o tema. | Exploratéria
Identificar os atributos que Exoloratéria
geram vantagem dg scritiva Perguntas
competitiva na internet Bibliografico e S abertas, fechadas o~
Questionario e Quantitativa
Desenvolver um de campo. e de mdltipla
panorama de o que o escolha.
consumidor pensa em .
Descritiva

relac@o ao comércio
eletronico.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este momento do trabalho tem por finalidade uma explanacéo detalhada
e geral de todos os dados coletados na pesquisa de campo. Estes dados sao
provenientes da aplicacdo de um questionario desenvolvido com base em uma
analise bibliografica, onde a partir de outros estudos e de explanacdes de autores da
area e também consagrados como referéncias, buscou extrair o que o consumidor
pensa em relacdo ao comércio eletrbnico de modo promovesse o alcance dos

objetivos do trabalho.

4.1 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

De modo isolado segue a tabulacdo dos dados obtidos na pesquisa.

Esses dados virdo a responder pontos abordados durante o trabalho.

4.1.1 Género

A seguir estdo estruturados os dados coletados referentes ao género dos

entrevistados.

Tabela 1 - Género

Alternativa F %
Masculino 106 52
Feminino 98 48
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 2 — Género.

Feminino
48%
Masculino
52%

Fonte: Dados da pesquisa.

Como o perfil do consumidor online ndo se priva a um Unico género, esta
pergunta tem a funcéo de identificar o percentual de entrevistados de cada género.
Pelo simples motivo de os dois terem uma visao diferente, a pesquisa foi aplicada
intencionalmente de modo em que a quantidade fosse o mais igualitaria possivel.
Como se pode observar este objetivo foi alcancado, pois o0 percentual de

entrevistados do género masculino foi de 52% e do feminino de 48%.

4.1.2 Faixa etaria

A seguir estdo estruturados os dados referentes as faixas etarias dos

entrevistados.
Tabela 2 — Faixa etaria
Alternativa F %
De 18 a 30 anos 77 38
De 31 a40 anos 73 36
De 41 a 50 anos 36 18
Mais de 50 anos 18 9
Total 204 100

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 3 — Faixa etaria.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta pergunta buscou-se identificar a idade dos entrevistados para que o
resultado final viesse de diferentes pontos de vista, aqui de acordo com a sua
geracgédo. Isso é necesséario, pois de acordo com a idade varia a instrugdo, o modo
como utiliza a internet e o grau de percepcdo de cada problema. Sendo assim a
maioria dos entrevistados tinha entre 18 e 30 anos (38%) e na sequéncia de 31 a 40
anos (36%), 41 a 50 anos (18%) e por ultimo mais de 50 anos (9%).

4.1.3 Faixa salarial

Para obter um resultado ainda mais generalizado em relacdo a populacdo
estudada, buscou-se saber a faixa salarial do entrevistado.

Tabela 3 — Faixa salarial

Alternativa F %
Até R$ 1.000,00 46 23
De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 67 33
De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00 49 24
De R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00 24 12
Mais de R$ 4.000,00 18 9
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 4 — Faixa salarial.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Esta questdo tem uma grande representatividade nos resultados em
razdo de mostrar o poder de compra do mercado. Aqui a maioria dos entrevistados
foi de classe média baixa, sendo estes representados pelos valores de 24% (faixa
salarial de R$2.001,00 a R$3000,00) e 33% (faixa salarial de R$ 1.001,00 a R$
2000,00), demonstrando um poder de compra consideravelmente forte. O restante
dos entrevistados foram tem faixa salarial de até R$ 1.000,00 (23%), de R$ 3.001,00
a R$ 4.000,00 (12%) e R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 (9%).

4.1.4 Estado civil

Em relacdo ao estado civil dos entrevistados, segue tabulado o percentual

de entrevistados de cada género.

Tabela 4 — Estado civil,

Alternativa F %
Solteiro 95 a7
Casado 81 40
Separado/Divorciado 24 12
Viuvo 4 2
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 5 — Estado civil.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Dependendo de uma andlise comparada com outras perguntas pode-se
identificar como o atual estado civil pode influenciar no motivo de compra online.
Sendo assim a maioria dos entrevistados foram solteiros (47%), em seguida
casados(40%), separado/divorciado (12%) e por ultimo vilivos (2%). O estado civil
algo influenciavel nas necessidades percebidas como falta de tempo, comodidade e
preco, sendo que estes fatores podem variar de acordo com o estado civil da

pessoa.

4.1.5 Se ja comprou pela internet

Neste momento € exposto os percentuais de entrevistados que compram

e ndo compram pela internet.

Tabela 5 — Se ja comprou pela internet.

Alternativa F %
Sim 130 64
Nao 74 36
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 6 — Se j4 comprou pela internet.

Ndo
36%

Fonte: Dados da pesquisa.

Este questionamento tem grande importancia na pesquisa, ele demonstra
guanto o comércio eletrdnico vem sendo usado e também qual o seu potencial de
crescimento. Aqui obteve-se um percentual favoravel de entrevistados que ja
compraram pela internet, no total foram 64% que ja compraram algo pela internet e

36% que ndo compraram.

4.1.6 Limitante de compra online

Aqui foi questionado ao entrevistado o motivo pelo qual ele n&o faz ou

muitas vezes deixa de fazer compra pela internet.

Tabela 6 — Limitante de compra online.

Alternativa F %
Falta de informacdes dos produtos 46 23
Inseguranca no pagamento 102 50
Ineficiéncia de entrega 94 46
Dificuldade de navegacéo dos sites 42 21
Burocracia dos processos 32 16
N&o utiliza a internet para este fim 12 6
Total de respostas (TR?) 316 154,90
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 7 — Limitante de compra online.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Essa pergunta tem um grande propodsito estratégico, por meio dela
confirmam-se pontos que interferem na utilizacdo da internet como canal de compra.
Estes pontos podem ser trabalhados de modo que ganhe a confianca do
consumidor, assim gerando vantagem competitiva no mercado. Estdo destacados
agui com maior proporcdo a inseguranca no pagamento (50%) e a ineficiéncia de
entrega (46%), seguidos da falta de informacgdes dos produtos (23%), dificuldade de
navegacao dos sites (21%), burocracia dos processos (16%) e que nao utilizam a
internet para este fim (6%).

4.1.7 Motivador de compra online

Aqui o entrevistado foi questionado em relagdo ao quesito motivador a

compra pela internet.



Tabela 7 — Motivador de compra online.
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Alternativa F %
Preco 143 70
Variedade 93 46
Comodidade 75 37
Facilidade de pesquisa de precos e produtos 62 30
Facilidade de compra/tempo disponivel 58 28
Conveniéncia 25 12
Nada, prefiro ter contato com o produto 21 10
Outro 0 0
Total de respostas (TR?) 477 233,82
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 8 — Motivador de compra online.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O objetivo desta questdo é verificar quais pontos influenciam mais na

decisdo de fazer uma compra na internet. Sendo assim aqui foram verificados que

em maior proporcdo os consumidores sao influenciados pelo preco (70%), em

seguida destacou-se o motivo variedade (46%), em menor propor¢cdo e de maneira

quase igual vieram a comodidade (37%), facilidade de pesquisa de preco (30%),

facilidade de compra (28%), conveniéncia (12%), prefere ter contato com o produto

foram 10% e outros ndo foram citados.
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4.1.8 Pontos geradores de satisfacao

Aqui foram abordados alguns quesitos que na visao do consumidor
poderiam gerar satisfacdo e o levariam a comprar também no ambiente fisico da

empresa.

Tabela 8 — Pontos geradores de satisfacéo.

Alternativa F %
Promocodes 107 52
Entrega pontual 93 46
Eficiéncia na solucdo de problemas 68 33
Atencao poés-venda 74 36
Novidades 54 26
Disponibilidade de produtos 52 25
Total de respostas (TR?) 448 219,61
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 9 - Pontos geradores de satisfacao.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Aqui o objetivo foi descobrir 0 que levaria o consumidor a comprar néao

somente no ambiente virtual. Sendo assim foram abordados alguns pontos para
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saber a sua relevancia perante o consumidor, onde o0s mais citados foram
promocodes (52%) e entrega pontual (46%), seguidos de atencdo pds-venda (36%),
solucao de problemas (33%), novidades (26%) e disponibilidade de produtos (25%).

4.1.9 Relacionamento pés-venda

Esta estruturado a seguir os dados referentes a importancia dada pelo
cliente ao processo de pds-venda.

Tabela 9 — Relacionamento pés-venda.

Alternativa F %
Muito importante 46 23
Importante 74 36
Indiferente 52 25
Pouco importante 24 12
Sem importancia 8 4
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 10 — Relacionamento p6s-venda.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Esta pergunta tem o simples objetivo de extrair o grau de importancia
dado pelo consumidor ao processo de pds venda, sendo este uma ferramenta que
pode ser facilmente usada nos dias de hoje com a ajuda da internet. Dos 204
entrevistados 36% consideraram importante, 25% tratam como indiferente, 23%

muito importante, 12% pouco importante e 4% n&o dao importancia.

4.1.10 Espaco para reclamacdes e sugestdes

Esta estruturado a seguir o grau de importancia dado pelos entrevistados

a criacdo de um espaco de interacdo com a empresa.

Tabela 10 — Espaco reclamacdes e sugestdes.

Alternativa f %
Muito importante 101 50
Importante 44 22
Indiferente 24 12
Pouco importante 28 14
Sem importancia 7 3
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 11 — Espaco reclamacgdes e sugestes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Como o relacionamento com o cliente acaba sendo muito mais viabilizado
com o uso da internet, cabe saber do préprio o quanto ele considera importante uma
ferramenta para que haja um didlogo entre as partes. Dos 204 entrevistados 50%
consideraram muito importante, 22% importante, 12% indiferente, 14% pouco
importante e apenas 3% sem importancia.

4.1.11 Mala direta

Esta exposto a seguir o posicionamento dos entrevistados em relacdo ao
processo de mala direta, onde feito uma divulgacdo dos produtos e novidades,

dicas, perguntas e noticias diretamente no seu e-mail.

Tabela 11 — Mala direta

Alternativa F %
E algo funcional se usado de modo n&o abusivo 62 30
E um processo incdmodo 75 37
Transforma a relagdo consumidor/empresa 39 19
Mantém atualizado das novidades do mercado 28 14
Total 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 12 — Mala direta.
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Fonte: Dados da pesquisa.

O processo de mala direta € bem eficiente com o uso da internet por meio
do e-mail, sendo assim procurou-se saber aqui alguns pontos que seriam
considerados pelo consumidor. Analisando os dados pode-se ver uma relativa
rejeicdo deste processo, dito como incomodo por 37% dos entrevistados, porém
citado como funcional se usado adequadamente por outros 30% dos entrevistados,
na sequéncia foi dito que transforma a relacdo consumidor/empresa (19%) e que
mantém atualizado (14%).

4.1.12 Influéncia na escolha do site para comprar

A seguir estdo expostos os resultados referentes ao que influencia o

consumidor no processo de escolha de um site para compra.



Tabela 12 — Influéncia na escolha do site.
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Alternativa F %
Preco 120 59
Prazo de entrega 98 48
Facilidade de pagamento 72 35
Marca/Qualidade 66 32
Facilidade de navegacéo 36 18
Outro 8 4
Total de respostas (TR?) 356 174,51
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 13 - Influéncia na escolha do site.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta questdao buscou-se medir os pontos valorizados pelo cliente no

momento de escolha de um site para compra. Em primeiro lugar destacou-se o

preco praticado (59%), em segundo o prazo de entrega (48%), terceiro a facilidade

de pagamento (35%), em quarto a marca/empresa/qualidade (32%), em quinto a

navegacao (18%) e por ultimo a opgao outros (4%) foram citados pelos entrevistados

a credibilidade e transparéncia da loja virtual.
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Aqui sera apresentada a forma de pagamento e qual a posicdo do

entrevistado em relacéo a esta forma.

Tabela 13 — Seguranca financeira nas transacfes

Alternativa F %
Confio e uso cartéo de crédito/débito, mas avalio o site 44 34
Desconfio e utilizo boleto 68 52
Utilizo sites de pagamento online 10 8
Debito em conta, confio nos sites que compro 8 6
Total 130 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 14 — Seguranca financeira nas transagoes.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Nesta pergunta procurou-se identificar como que as pessoas que fazem

compras online se posicionam em relagdo as transacdes. Como a pesquisa conta

com filtro, dos 204 apenas 130 responderam esta pergunta, e destes respondentes

52% utilizam boleto para fazer os pagamentos por terem desconfianga, 34% confiam

no processo e usam cartbes para efetuar pagamento, mas avaliam os sites antes,
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8% utilizam sites de pagamento online e 6% efetuam pagamentos por meio de
debito em conta.

4.1.14 Produto que comprou ou mais compra na intern et

A seguir esta exposta a representacdo da contagem dos dados de forma
gréafica e tabelada com o percentual de compra de cada categoria apresentada.

Tabela 14 — Produtos mais comprados.

Alternativa F %
Eletrodomésticos/Eletrdnicos 58 28
Roupas/cal¢ados 38 19
Alimentos 24 12
Livros/revistas/filmes 30 15
Outros 35 17
Total de respostas (TR?) 185 90,69
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Figura 15 — Produtos mais comprados.
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Esta pergunta visou identificar o percentual de compra de cada tipo de
produto que o consumidor estad comprando no ambiente comercial virtual. Foi visivel
agui um destague na compra de eletrodomésticos e eletrénicos (28%), seguido de
roupas e calcados (19%), livros e revistas (15%), alimento (12%) e de outros (17%),
que sdo produtos como: produtos de beleza, informética, perfumes, equipamentos

esportivos, ingressos e suplementos alimentares.

4.1.15 Estrutura da loja virtual

Aqui serdo expostos os dados referentes aos atributos relevantes na
estrutura de um site de compra segundo a visdo do consumidor, onde com a
tabulacéo dos dados coletados foi possivel visualizar o que o consumidor considera

mais importante.

Tabela 15 — Estrutura da loja virtual.

Alternativa F %
Facilidade de navegacéo 84 37
Pagina limpa, sem poluicdo visual 45 20
Informacdes sobre os produtos 43 19
Rapidez de finalizacdo do processo 40 18
Outros 16 7
Total de respostas (TR?) 228 111,76
Total de entrevistas (TR?) 204 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 16 — Estrutura da loja virtual.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Em primeiro plano os entrevistados consideraram como mais importante a
facilidade de navegacao (37%), seguido de péagina limpa (20%), informacdes sobre
0s produtos (19%) e rapidez na finalizacdo do processo de compra (18%) e outros

(7%) foram destacados: seguranca do site para evitar fraudes.

4.2  ANALISE GERAL DA PESQUISA

Diante dos resultados finais provenientes dos dados coletados, foi
identificavel uma consideravel utilizacdo da internet, como meio de compra pela
populacdo do municipio de Criciima — SC, sendo que 64% dos entrevistados
disseram ja ter feito compra pela internet e 36% ndo ter feito. Considerando que uma
parte destes respondentes possa ter comprado apenas uma vez, esse resultado
ainda demonstra o potencial de compra online deste publico. Outro indicador a ser
considerado é o poder aquisitivo da populacdo, onde por meio da pesquisa foi
possivel visualizar um poder de compra consideravelmente forte, pois 33% dos
entrevistados tem uma faixa salarial de R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00 e 24% de R$

2.001,00 a R$ 3.000,00, que vem a influenciar no crescimento do comércio
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eletrbnico. Por meio desses parametros € visivel uma oportunidade de utilizacédo da
internet pelas empresas criciumenses, tanto como ferramenta de comercializacao
como estratégica.

Considerando fatores que limitam a utilizagdo do comércio eletronico, foi
visivel uma grande desconfianca com o0s processos de pagamento e com a
eficiéncia de entrega, sendo que na insegurangca com 0S processos de pagamento
obteve-se uma frequéncia de respostas de 50% e a ineficiéncia de entrega 46%,
algo que destaca mais uma vez a importancia do processo logistico no comércio
eletrbnico e da seguranca financeira que ainda € uma grande variante. Algo que
demostrou o grande receio com a seguranca financeira online, foi a utilizacdo de
boleto como forma de pagamento por 52% dos entrevistados. No entanto em
contraste com estes pontos negativos, a pesquisa demonstrou que o0 consumidor em
questao, tem uma forte tendéncia a fazer compra virtual em funcédo do preco, que
obteve uma frequéncia de respostas de 70% como motivador para a realizacao de
compra pela internet, variedade 46% e comodidade 37%.

No que diz respeito a escolha do site para a realizacdo de uma compra,
os consumidores sao influenciados primeiramente em relagéo a melhor prego (50%)
e prazo de entrega (48%), em segundo plano levam em consideracéo a facilidade de
pagamento (35%) e a marca (32%) e por ultimo a facilidade de navegacao (18%). No
entanto quando se considera somente a estrutura da loja virtual, a situacdo se
modifica e o ponto a ser mais considerado é a facilidade de navegacdo da péagina
(37%).

Voltando-se para o relacionamento com o consumidor, a relacdo pos-
venda foi definida como importante por 36% dos entrevistados e muito importante
por 23%. No entanto 25% sao indiferentes a esta relacédo, indiferenca esta que pode
ter como fator motivador, a pouca pratica desta dinamica pelas empresas. Quando
qguestionados quanto a criacdo de um espaco de interacdo, onde reclamacdes e
sugestdes poderiam ser feitas, os resultados foram positivos, 50% dos entrevistados
consideraram muito importante e 22% importante, porém quanto a relagdo iniciada
pela empresa por meio da mala direta no correio eletrénico, os resultados foram um
tanto negativos, pois o processo foi dito como incémodo por 37% dos entrevistados,
mas considerado como funcional se usado de modo néao abusivo por 30%.

Relacionando esses trés questionamentos, pode-se considerar que o consumidor
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em guestdo é propenso a relacionar-se com as empresas, porém considera mais
conveniente a relacao iniciada por ele, sendo assim buscar ter um didlogo com o
consumidor é algo que deve ser feito com cuidado para que ndo venha a trazer

desvantagens frente a concorréncia.

4.3 SUGESTOES A PARTIR DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Diante dos resultados alcancados com a pesquisa, € indicado que as
empresas que ousarem utilizar a internet como canal de venda, voltem-se de inicio
para um bom planejamento logistico e desenvolvimento de um sistema de
pagamento confiavel e facil. Estes devem ser os mais eficazes possiveis, pois
garantirdo o desenvolvimento de uma imagem que trara beneficios como ganho de
mercado e geracao de fidelidade do cliente, pois este vera a empresa como um
porto seguro para compras via comeércio eletrénico.

No desenvolvimento de um site para venda ou para simplesmente colocar
a imagem da empresa na rede, procurar desenvolver algo que seja de facil utilizacao
e que contemple o que a empresa visa estrategicamente. Em relacéo a seu design,
procurar ter um visual limpo, sem poluicdo visual. Nesse ambiente um ponto que
pode trazer vantagens na criagdao de um site, € o desenvolvimento de um local para
interacdo com o consumidor, porém essa interacdo ndo tem necessariamente que
acontecer por meio de um site institucional, ela pode ser viabilizada também por
meio da utilizacdo de redes sociais, ou também uma ligacdo entre as duas
ferramentas, o que acaba tendo muito mais visibilidade e proporciona a empresa
estar acompanhando o que o seu publico-alvo estad pensando podendo assim estar a

frente da concorréncia em relacdo a informacdes do consumidor.
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5 CONCLUSAO

Com o desenvolvimento deste estudo foi possivel agregar um grande
conhecimento na area de marketing como um todo. No entanto o seu
desenvolvimento veio a ser ainda mais enriquecedor em relacdo ao atual cenario
mercadoldgico virtual, que veio se desenvolvendo com a crescente evolucao
tecnologica e levou ao questionamento de como a utilizacdo da internet na
comercializacdo de produtos e servigcos pode gerar vantagem competitiva, sendo
este o0 objetivo do trabalho.

Diante dos varios temas abordados e da pesquisa de campo
desenvolvida, foi percebivel a possibilidade de geracdo de vantagem competitiva por
meio do grande fluxo de informacdes existente na internet, o que em um mercado
competitivo € um grande diferencial, da sua multifuncionalidade, do baixo custo
existente em algumas utilizacbes e em maior intensidade na viabilidade de
comunicagcdo com o consumidor, sendo que nos dias atuais a grande massa esta
cada vez mais conectada, estabelecendo assim um canal de comunicagéo direto,
aberto e em tempo real.

Recomenda-se para futuras para pesquisas futuras dentro desta tematica
que se busque analisar também o ponto de vista das empresas com relacdo a
vantagens percebidas com o uso da internet nos negoécios. Em relagdo as
dificuldades encontradas no desenvolvimento deste estudo, cabe aqui destacar os
fatores que podem ter influenciado na qualidade dos resultados finais como:
impaciéncia ou falta de tempo dos entrevistados, exaustdo do entrevistador na
aplicacao da pesquisa, cansaco mental no desenvolvimento do estudo em funcao da

rotina carregada do autor.
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g.éf ‘v
unesc LA
Meu nome € John Lennon Anacleto, sou académico do curso de Administracdo de
Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Esta € uma
pesquisa vinculada ao meu Trabalho de Concluséo de Curso — TCC, onde o objetivo
€ obter um panorama de como o consumidor se posiciona em relacdo ao comercio
eletrbnico, e 0 que ele pensa de algumas ferramentas estratégicas. A pesquisa sera

tratada de forma sigilosa, desta forma solicito que seja preenchida com toda a
sinceridade.

1 — Género?
1( ) Masculino
2( ) Feminino

2 - Faixa etaria?

1( ) De 18 a 30 anos
2( ) De 31 a 40 anos
3( ) De 41 a 50 anos
4( ) Mais de 50 anos

3 — Qual a sua faixa salarial?

1.( ) Até R$1000,00

2.( ) De R$1001,00 a R$ 2000,00
3 ( ) De R$ 2001,00 a R$ 3000,00
4 () De R$ 3001,00 a R$ 4000,00
5 ( ) Acima de R$ 4000,00

4 — Estado civil?

1( ) Solteiro

2( ) Casado

3( ) Divorciado/Separado
4( ) Viavo

5 — Ja fez compra pela internet?
1( ) Sim
2( ) Nao

6 — O que mais te limita a fazer compras pela inter  net? Mdltipla escolha
1( )Falta de informacdes dos produtos

2( )Inseguranca no pagamento

3( )Ineficiéncia de entrega

4( )Dificuldade de navegacéo dos sites

5( )Burocracia dos processos

6( )Nao utiliza a internet para este fim

7 — O que te levaria ou leva a comprar na internet e ndo em uma loja
tradicional? Multipla escolha.

1( ) Comodidade

2( ) Variedade

3( ) Conveniéncia

4( ) Facilidade de compra/tempo disponivel
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5( ) Facilidade de pesquisa de precos e produtos
6( ) Preco

7( ) Nada, prefiro ter contato com o produto
8()Outro. Qual:

Se respondeu NAO na pergunta 4 pular para a 8.

8 — O que pode gerar ainda mais a sua satisfacdo e  transforma-lo em um
cliente fiel & marca/empresa e comprar também no am  biente fisico? Mdltipla
escolha.

1( ) Atencéo pos-venda

2( ) Novidades

3( ) Disponibilidade de produtos

4( )Eficiéncia na solucao de problemas

5( ) Entrega pontual

6( ) Promocdes

9 — O que vocé acha do processo de relacionamento p  0s-venda?
1( ) Muito importante

2( ) Importante

3( ) Indiferente

4( ) Pouco importante

5( ) Sem importancia

10 — Como vocé avalia a criagdo de um espagco em que possa postar
reclamacdes e sugestdes?

1( ) Muito importante

2( ) Importante

3( ) Indiferente

4( ) Pouco importante

5( ) Sem importancia

11 — O que vocé acha do processo de mala direta, on de recebe novidades,
dicas, perguntas e noticias no seu e-mail?

1( )Transforma a relagcdo consumidor/empresa

2( ) Mantem atualizado das novidades do mercado

3( )E algo funcional se usado de modo ndo abusivo

4( )E um processo incomodo

Se respondeu NAO na pergunta 4 a entrevista termina  aqui.

12 — O que te influencia no processo de decisdo de  compra pela internet?
Multipla escolha.

1( ) Preco

2( ) Facilidade de pagamento

3( ) Prazo de entrega

4( ) Marca/qualidade

5( ) Facilidade de navegacéao
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6( ) Outro.Qual:

13 - Qual é a sua posicao em relacdo a seguranca fi nanceira nas transacgoes
online e qual meio de pagamento que vocé mais usa?

1( ) Confio e uso cartdo de crédito/débito, mas avalio o site.

2( ) Desconfio e utilizo boleto.

3( ) Utilizo sites de pagamento online.

4( ) Débito em conta, confio nos sites que compro.

14 - Que tipo de produto vocé comprou ou mais compr  a por meio da internet?
Multipla escolha.

1( ) Eletrodomeésticos/eletronicos

2( ) Alimentos

3( ) Roupas/calcados

4( ) Livros/revistas/filmes

5()Outros.Quais?

15 - A estrutura da loja virtual € algo influenciav el no momento da compra. Dos
tépicos citados abaixo o que vocé avalia como mais importante?

1( ) Facilidade de navegacéao

2( ) Informacdes sobre os produtos

3( ) Rapidez de finalizacao do processo

4( ) Pagina limpa, sem poluicao visual

5( ) Outros. Quais?




