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RESUMO

SILVANO, Joice Rodrigues. Estudo sobre a importancia do desenvolvimento de
um site para compras on-line de produtos alimenticios com composicdes
diferenciadas na regido da AMREC. 2014. 65 paginas. Monografia do curso de
Pos Graduacdo em MBA em Financas e Controladoria da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC, Criciima, SC.

O estudo em questéo objetivou identificar os atributos relevantes do ponto de vista
do consumidor de produtos alimenticios com composi¢des diferenciadas para
negociacdes e-commerce. Para isso, foi estabelecida primeiramente, uma pesquisa
bibliografica permitindo o melhor entendimento sobre a &area de e-commerce.
Realizou-se entdo a coleta dos dados, através da aplicacdo de um questionario
eletrdnico. Por meio da analise dos dados, constatou-se que o mercado eletrénico
estd em constante crescimento e a grande aceitacdo das pessoas em relacdo a
abertura do comércio eletrbnico de produtos alimenticios com composicdes
diferenciadas. Este estudo foi de grande valia para a pesquisadora, pois a mesma
pretende por em pratica com a abertura deste negdécio na web.

Palavras-Chave: Comércio eletrbnico. Técnicas de negociagfes. Vantagem
competitiva.
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1 INTRODUCAO

Diante do cenario empresarial competitivo e globalizado é preciso saber
negociar, de forma eficiente, para se manter no mercado. Segundo Saner (2004, p.
27) “a negociagdo é um processo no qual duas ou mais partes buscam um acordo
para determinar o que cada uma delas devera dar ou ganhar, ou fazer e receber,
numa transacao entre elas”.

A inexperiéncia dos negociadores pode resultar em diversas acodes
equivocadas na hora de uma negociacao, gerando grandes problemas para as duas
partes ou até mesmo prejuizos financeiros para a empresa. Uma forma de conduzir
uma negociacao eficaz e que ndo gere problemas para as partes é seguir 0s quatros
estdgios de negociacdo, preparacdo, inicio, barganhar e fechamento e
implementacéao (LEWICKI; HIAM, 2003; MARTINELLI; ALMEIDA, 2006).

Porém com o surgimento da internet o cenario empresarial passou por
grandes mudancas, e diante disso surgiu 0 comércio eletrénico. Dessa maneira foi
possivel aprimorar e flexibilizar as transacdes empresariais, aumentando a agilidade
nas negociagdes com os clientes.

O comeércio eletrdnico iniciou suas atividades no ano de 1995, quando as
empresas descobriram um novo canal para vender seus produtos, e desde entéo, o
e-commerce no Brasil vem ganhando for¢ca e aumentando ainda mais o numero de
faturamento no setor (GUASTI, 2010).

O comércio eletrbnico pode ser dividido em trés tipos basicos de
operacdes, empresas que fornecem servigcos para consumidores (B2C — Business-
to-Consumer), empresas que oferecem servicos para outras empresas (B2B -
Business-to-Business) e por fim consumidores que fornecem servigos para outros
consumidores (C2C - Consumer-to-Consumer) (O'BRIEN 2010).

Cabe destacar que, o comeércio eletrbnico esta em constante expansao no
mercado empresarial e apresenta um acelerado crescimento em relacdo aos
segmentos concorrentes, diante desse panorama € indispensavel que as empresas
criem um vinculo com seus clientes, apresentem produtos de qualidade, com
entrega agil e criem valor para os clientes, pois no canal e-commerce ha pouca

fidelidade por parte dos mesmos.
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Aliados ao bom relacionamento com os clientes, as empresas de
comeércio eletrébnico devem aplicar um poés-venda frequente, a fim de identificar o
feedback de seus clientes diante dos produtos e servi¢os ofertados no site.

Este estudo concentra-se na area de comércio eletrénico e pretende
identificar a importancia do desenvolvimento de um site, por meio da aplicacédo de
uma pesquisa de campo, para compras online de produtos alimenticios com
composicdes diferenciadas na regido da AMREC.

No capitulo 1 serd apresentado o tema, problema e os objetivos desta
pesquisa.

Ja no capitulo 2, sera exposta a fundamentacao teérica do trabalho, com
0S conceitos de negociacdes e comércio eletrénico, as vantagens, poés-venda,
didlogo, a evolucdo do comércio eletrénico no Brasil, os conceitos de valor para o
cliente e a hierarquia de valor. Na sequéncia sera apresentado o procedimento
metodoldgico, utilizado para a realizagdo desta pesquisa e por fim no capitulo 4 sera

apresentada a analise dos dados da pesquisa.

1.1 PROBLEMA

Com o crescimento da globalizagcdo a internet tem se tornado um
ambiente de grande poder mercadoldgico, pois a maioria das pessoas faz uso de
celulares, notebook, tablets com acesso a internet, e procuram por Servigos
auxiliares e préticos para suprir as suas necessidades diarias.

Associado a este nicho de mercado em constante expansao, e
considerando o aumento pela procura de produtos especificos e saudaveis, pela
populacdo em geral que busca uma alimentacédo balanceada e também por pessoas
diagndsticas com celiacas e/ou com intolerancia a lactose, identificou-se o propésito
deste estudo.

A empresa em estudo pretende atuar no ramo de comércio eletrénico
através da implantagcdo de um site para a venda de produtos alimenticios com
composicdes diferenciadas no setor varejista do Sul de Santa Catarina.

A empresa é formada por dois soOcios, que possuem conhecimentos em
gestdo de negocios e programacdo de sistemas, e pretendem fixar-se no mercado
eletrbnico empresarial, porém desconhecem as suas necessidades e demanda e

como 0S negocios irdo ocorrer em meio eletrbnico, levanta-se o0 seguinte
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questionamento: Qual a melhor forma de negociar e poder agregar valor ao cliente

com vistas na alavancagem de negociagbes?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar atributos relevantes do ponto de vista do consumidor de
produtos alimenticios com composicOes diferenciadas para negociacbes e-

commerce.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) ldentificar produtos e servicos demandados pelos clientes;

b) Levantar atributos potencialmente relevantes para negociacdes e-
commerce de produtos diferenciados;

c) ldentificar os atributos atrativos e obrigatérios para negociacfes e-
commerce;

d) Propor uma configuracdo de modelo de negocio e-commerce que

agregue valor aos clientes.

1.3 JUSTIFICATICA

O objetivo desta pesquisa € identificar os atributos relevantes do ponto de
vista do consumidor, para a comercializacdo de produtos alimenticios com
composicdes diferenciadas em negociaces por meio do comércio eletrénico. Cabe
salientar que, atingir o objetivo desse estudo sera importante para a empresa se
situar no meio empresarial, devido a forte concorréncia no setor e sera viavel para a
sociedade, pois tera mais um servigo disponivel a populagao.

Esta pesquisa é relevante para a pesquisadora e para a universidade.
Para a pesquisadora proporcionara conhecimento sobre as formas de negociacéo, a
aceitacdo das pessoas com relacdo a compra pela internet, a demanda do setor de
produtos alimenticios com composi¢cOes diferenciadas, a fim de identificar as

possibilidades e os caminhos a serem seguidos, de modo que se possa prosperar
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com a implementacdo da empresa. Para a universidade, servird como fonte de
pesquisa para os académicos, professores, sociedade e também como suporte para
trabalhos futuros.

O momento € oportuno para a aplicacdo do estudo, pois o setor de
comeércio eletrbnico estd em constante expansdo, além de estarmos na era da
informac&o onde a maioria das pessoas faz uso de celulares, notebook, tablets com
acesso a internet, e desta forma procuram por servicos auxiliares e praticos para
suprir as suas necessidades diarias.

Diante disso, a pesquisa apresenta viabilidade, pois a pesquisadora tera
acesso aos materiais tedricos disponibilizados pela instituicdo, também dispde de
tempo para a realizacdo da pesquisa, e 0 custo da pesquisa sera relativamente

baixo, visto que a aplicacdo dos questionarios sera por meio da web.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serd apresentado a fundamentacéo tedrica sobre o tema
de métodos e estratégias de negociacdo, descrever 0S conceitos gerais,
compreender as etapas desse processo, quais os fatores que influenciam em

negociacdes bem sucedidas.

2.1 CONCEITO DE NEGOCIACAO

Segundo Candeloro (2006) o sucesso das negociacdes consiste em
realizar um levantamento das informacdes pertinentes ao acordo, estabelecer quais
0S objetivos oportunos para si proprio e para o cliente, analisar as forcas e as
necessidades da contraparte, determinar o que se pode oferecer a mais para
conquistar o cliente, seja através de uma degustacdo ou de brindes, definir quais
critérios podem ser melhorados, que iriam apreciar o cliente, prazo de entrega curto,
ou a melhor forma de pagamento, evitando assim que seja reduzido o preco do
produto ofertado, com o intuito de elaborar uma proposta de valor para ambas as
partes envolvidas.

Andrade, Alyrio e Macedo (2012) afirmam que o bom negociador é flexivel
e criativo, sabe ouvir o lado oposto, aplica ética nos seus negdécios, se prepara
antes, durante e depois da ac¢éo, atua com suas habilidades para descobrir o que ha
por tras dos interesses do oponente e proporciona ganhos muatuos nos acordos
aplicados.

Se ambas as partes podem comunicar livremente seus interesses,
necessidades e percepgfes, elas podem sair de uma posicdo defensiva
inicial, caracteristica do inicio das negociacbes, e passar a uma postura
colaborativa, de compreensdo e aceitacdo da outra parte, em busca do
ganha-ganha, através da solucdo integrada dos problemas, na qual os
interesses de ambas as partes sdo contemplados simultaneamente
(MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

De acordo com Watkins (2005) existem dois tipos de negociacfes, a
distributiva a qual possui um valor fixo onde um lado ganha mais que o outro, nesse
tipo de negociacdo somente 0 que importa € o preco, sendo esta pouco comum no
mercado empresarial e a integrativa onde os participantes colaboram entre si,
expressando oportunidades para integrar os interesses mutuos, a fim de obter

beneficios e satisfazer os objetivos de todos os envolvidos na agao.
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De acordo com Stark (1999) € muito importante que seja adquirido a
confianca da contraparte, através de uma comunicagéo aberta e honesta, mantendo
a paciéncia e concedendo a outra parte tempo para a tomada das decisfes, pois
guanto mais informacdes sejam obtidas, maiores serdo as possibilidades de
argumentacgéo e alcance de resultados satisfatérios com a negociacéao.

Segundo Saner (2004, p. 27) “a negocia¢do € um processo no qual duas
ou mais partes buscam um acordo para determinar 0 que cada uma delas devera
dar ou ganhar, ou fazer e receber, numa transacéo entre elas”.

Para Matrtinelli e Almeida (2006) a arte de negociar trata-se de uma
pratica essencial no ambiente empresarial, pois cada vez mais as empresas
necessitam de profissionais que firmem acordos duradouros com seus clientes, a fim
de criar um relacionamento futuro, com a abertura de novas possibilidades de
negécios, levando-se em conta que nem sempre as necessidades sdo conflitantes,
em muitos casos estas podem estar interligadas, suprindo assim as necessidades de
ambas as partes.

Cabe destacar que, para o bom negociador tudo é negociavel, em alguns
momentos deve-se aceitar os desafios que sao apresentados, embora esta acao
possa trazer riscos, tragcando com isso uma relacdo de confianca entre as partes,
isso €, o ponto assertivo é a flexibilidade nos acordos, buscando a confianga do
oponente (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).

De acordo com Andrade, Alyrio e Macedo (2012) existem sete principios

para se chegar a uma boa negociacao, séo eles:

[...] comunicacgéo eficaz, bom relacionamento, descobrir o interesse da outra
parte, elaborar os diversos acordos possiveis, convencer a outra parte de
gue estd sendo tratada com justica, definir quais sdo as opgdes para o
acordo e chegar ao compromisso final.

E importante ressaltar que, um acordo pode ser considerado bom ou ruim,
o fator que proporciona esse aspecto é a satisfacdo adquirida com a negociagédo
para ambas as partes envolvidas, isso € possivel com o cumprimento das
necessidades apontadas e com isso, pode-se considerar esta, a agao para a raiz de
novas negociacdes (MARTINELLI; VENTURA; MACHADO, 2007).
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2.1.1 ESTAGIOS DA NEGOCIACAO

A inexperiéncia dos negociadores mais jovens pode resultar em diversas
acOes equivocadas na hora de uma negociacdo, gerando grandes problemas para
as duas partes e resultando em impasses na negociacdo ou até mesmo prejuizos
financeiros para a empresa. Os erros mais comuns dos negociadores com pouca
experiéncia estdo relacionados ao resultado ou objetivo desejado na negociacgéo.
Tais como, concentrar seus esforcos em buscar o melhor resultado, sem levar em
consideracdo os desejos da outra parte, ou abrir médo rapidamente deles, ou
modificd-los na metade da negociacdo. Quando o negociador age dessa forma
normalmente a outra parte cancela ou o resultado encontrado ndo atende aos
requisitos (LEWICKI; HIAM, 2003).

Uma forma de conduzir uma negociacao eficaz e que néo gere problemas
para as partes € seguir 0os quatros estdgios de negociacdo, preparac¢do, inicio,
barganhar e fechamento e implementacdo (LEWICKI; HIAM, 2003; MARTINELLI,
ALMEIDA, 2006).

2.1.1.1 Preparagao

O primeiro estagio consiste em coletar as informa¢des que ajudaram a
determinar os objetivos e argumentos para a negociacao e as informacdes sobre a
outra parte, no que diz respeito as suas metas, objetivos e o resultado que querem
atingir. Essas informagbes podem variar de acordo com as necessidades da
negociacdo, podendo incluir informacfes financeiras, histérico de outras
negociacdes, conhecimento socioeconémico, entre outros (MARTINELLI; ALMEIDA,
2006).

Igualmente importante na preparagcdo € o planejamento e definicdo dos
objetivos, estabelecendo assim a direcao e pretensao que se deseja da negociagao.
Através de alguns artificios, tais como, andlise da possivel abordagem da outra parte
com base nas informagdes ja reunidas, determinar um calendario de discussoes,
conhecer suas alternativas caso a negocia¢ao nao seja bem sucedida, determinar os
limites e 0 que se pretende conseguir, entre outros. O planejamento eficiente, apesar

de demorado, sera de extrema importancia para que o negociador ndo seja
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surpreendido ou figue sem argumentos no momento que esta conversando com a
contraparte (LEWICKI; HIAM, 2003).

2.1.1.2 Inicio

Nesse estagio € o momento que o0 negociador devera utilizar as
informacgdes, 0 planejamento e 0s objetivos definidos na preparagao para montar 0s
argumentos que utilizara na negociacao, a fim de conseguir com que a outra parte
forneca aquilo que o negociador deseja. Também é importante prestar atencéo e
tomar nota quando a outra parte estd fazendo a sua apresentacdo, tentando
descobrir 0 que se deseja com a negociacdo e contra argumentando caso seja
necessario (LEWICKI; HIAM, 2003).

De acordo com Burbridge et al. (2007) nesta etapa aplica-se a estratégia
definida no momento do planejamento da negociacdo, visto que alguns critérios
devem ser seguidos, sdo eles: as propostas devem ser aplicadas com tranquilidade,
0S argumentos expostos devem ter clareza, as informacdes repassadas devem ser
consistentes e evidenciar continuamente ao oponente, uma abertura no acordo para

novas opcoes.

2.1.1.3 Barganhar

O estagio da barganha € o momento que as duas partes comecam a
discutir sobre o0 que cada uma pode dar ou receber na negociacdo. Ja que
normalmente quando se inicia uma negociacdo 0s objetivos iniciais de uma das
partes sempre serdo exagerados e por iSso a outra parte sempre terd que ceder.
Esse processo consiste, basicamente, em tentar levar a oferta inicial para o estagio
em que ela possa atender os resultados esperados e que a outra parte também
esteja engajada em atuar da mesma forma (LEWICKI; HIAM, 2003).

De acordo com Martinelli e Almeida (2006, p. 23):

A barganha posicional tende a criar tenséo, prolongar as negociacdes nem
sempre com boas possibilidades de acordo e, por vezes, destruir o
relacionamento entre as partes, em outras palavras, 0s ressentimentos
gerados por esse tipo de situacdo podem prolongar-se por um periodo
extremamente longo.
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2.1.1.4 Fechamento e Implementacao

O dltimo estagio da negociacdo, o fechamento, resulta ndo apenas no
pagamento pelo produto, mas também do montante de vérias etapas. Tais como,
finalizacdo de discussdes que ficaram incompletas, elucidar duavidas ou
ambiguidades, revisar os itens da negociacdo e providenciar o contrato ou acordo
para registro da negociacao (LEWICKI; HIAM, 2003).

Segundo Burbridge et al. (2007) este estagio € o momento critico do
processo, pois cabe ao negociador, identificar o momento correto de atuar,
utilizando-se de razfes estratégicas para proceder com o fechamento do acordo,
com o intuito de atingir uma negociacao bem sucedida.

Junto com o fechamento também se inicia um estagio fundamental para a
negociacdo, a implementacdo que comeca efetivamente apdés as duas partes
firmarem o contrato. Essa etapa se torna essencial, pois é nela que muitas vezes se
encontram falhas e itens inacabados no acordo ou surgem problemas que nao foram
previstos anteriormente. Por conta disso o estagio de implementacdo é
extremamente importante para poder providenciar 0s ajustes necessarios,
permitindo que as partes possam reabrir as discussfes caso seja necessario
(MARTINELLI; ALMEIDA, 2006).

E importante ressaltar que, o negociador consciente ao realizar o
fechamento do acordo preserva a imagem da empresa, investe tempo e atencao na
reconstrucdo de uma relagdo com o cliente, a fim de almejar novos fechamentos de
acordos (BURBRIDGE, 2007).

2.2 CONCEITO DE E-COMMERCE

De acordo com Nakamura (2001) e Venetianer (1999) o comércio
eletrdnico consiste em toda transacdo (compra ou venda) efetuada através de
recursos eletronicos, sejam estes efetuados por meio do e-mail, fax ou até mesmo
através de uma ligacdo a uma central de telemarketing.

Conforme O’brien (2010), o comércio eletrénico pode ser dividido em trés
tipos basicos de operagbes, empresas que fornecem servicos para consumidores
(B2C — Business-to-Consumer), empresas que oferecem servicos para outras

empresas (B2B - Business-to-Business) e por fim consumidores que fornecem
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servicos para outros consumidores (C2C - Consumer-to-Consumer). Empresas de
B2C precisam estar sempre atualizando a forma como vendem seus produtos ou
servicos, uma vez que o0s consumidores finais estdo ficando cada vez mais
exigentes e diante disso as lojas de B2C acabam ficando cada vez mais atraentes. A
categoria de empresas que atuam no B2B, ndo é muito diferente das B2C,
entretanto estas precisam oferecer mais atrativos nos quesitos seguranga, precos e
canais de comunicacdes diferenciados e exclusivos. Por fim, as organizacdes que
trabalham com C2C devem oferecer aos seus usuarios uma maior quantidade de
ferramentas e servigos que aumente a eficiéncia de seus vendedores.

Existem fatores de sucesso que devem ser considerados para que o
negocio de comércio eletrénico alcance sucesso e crie um vinculo com os clientes,
sdo eles: os produtos anunciados no site sejam atrativos e tenham precos
agradaveis, a navegacao e o fechamento da compra sejam faceis e rapidos, o site
apresente uma boa estética, possua seguranca nas informacdes dos clientes, pronta
remessa e entrega no prazo, seja realizada uma variada divulgacédo do site através
de propagandas em sites associados, bem como promocdes por e-mail, descontos
nos produtos e ofertas especiais com a aplicacdo de pos-venda, a fim de se ajustar
as necessidades dos clientes e aprimorar cada vez mais o comércio eletrdnico da
empresa (O’'BRIEN, 2010).

Segundo Joia (2006) as empresas de e-commerce precisam conquistar a
atencdo dos consumidores com os produtos ofertados no site, e isso pode ser
adquirido através da divulgacdo de acbGes promocionais, que precisam estar
alinhados com o planejamento de marketing da empresa. Sendo que na web, 0
consumidor é quem escolhe quais sites vai navegar, ja que existe uma variedade de
opcOes disponiveis. As compras efetuadas pela internet normalmente ndo sao
realizadas por impulso, os produtos devem conter todas as informacdes a fim de
convencer o cliente da utilidade e importancia de adquirir os produtos.

Algumas empresas de e-commerce, na busca de fidelizar os clientes,
oferecem incentivos para que os consumidores comprem e retornem a visitar o site,
seja por meio de descontos, ofertas relampago ou até mesmo por meio de bénus
cumulativo para novas compras (ALBERTIN 2007).

Na mesma linha de raciocinio Ozaki et al. (2005) expde que, as empresas
de comércio eletrénico devem oferecer um catalogo diversificado e atraente de

produtos, porém os precos divulgados pela internet ndo precisam ser 0s mais
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baratos da rede. Para que a satisfacdo seja garantida, os servicos oferecidos
precisam ter qualidade, rapidez na entrega, confiabilidade das informagdes dos
clientes e um adequado suporte ao cliente durante e depois de suas compras,
criando assim uma reputacao de alta qualidade.

Por fim, muitas empresas de comércio eletrbnico estdo optando em
integrar seus sistemas de e-commerce ao e-business, para o gerenciamento das
atividades da empresa, cadeira de suprimentos e catalogo de clientes. Dessa forma,
todas as vendas na web estardo sincronizadas com o estoque, mantendo as
atividades de compra em andamento e evitando o atraso na entrega dos produtos
aos clientes (O’'BRIEN, 2010).

2.2.1 Vantagens do e-commerce

O comércio eletrbnico € uma poderosa estratégia de gerenciamento de
clientes, pois mantém conectados os consumidores aos vendedores, registrando as
informac@es trocadas entre ambos, reduzindo os limites de tempo, lugar e todos os
dados podem ser atualizados em tempo real. Dessa forma é possivel adaptar-se as
necessidades de cada cliente (ALBERTIN, 2007).

Inimeras sdo as vantagens da compra pela internet, para os clientes
proporciona praticidade na escolha dos produtos, versatilidade nas transacfes e
rapidez, e para o empreséario do comércio eletrénico reduz o custo operacional e
facilita o contato, a comunicagao e o relacionamento com os clientes, considerando
que os consumidores interagem mais via e-mail do que via telefone ou contato
pessoal (NAKAMURA, 2001).

Cabe salientar que, o e-commerce proporciona a integracdo do
consumidor com o mercado global, pois conta com uma rede mundial ampla de
parceiros, reduzindo as distancias e agregando valor mutuo ao consumidor,
possibilitando efetuar compras com precgos atrativos. Em contra partida as empresas
aumentam o catalogo de clientes e englobam todo o processo de desenvolvimento:
marketing, atendimento, pagamentos e entrega em um unico ambiente, reduzindo
assim os gastos empresarias (O’'BRIEN, 2010).

Outra grande vantagem do comércio eletrbnico é a publicidade da
empresa, pois na internet o espaco € praticamente ilimitado, e os custos sdo bem

menores comparados as outras midias como TV, outdoor, radio ou folheto. Os
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recursos de multimidia implementados podem ser sofisticados, podendo demonstrar
aos clientes o detalhadamente os produtos, reduzindo as duvidas e aumentando o
poder de convencimento para a aquisicdo dos produtos pelo site (NAKAMURA,
2001).

Por meio da utilizagdo da internet, os consumidores podem realizar suas
compras em casa, em uma viagem, no servico e no ritmo de desejam, durante o
horario que pretendem. Desse mesmo modo, h& beneficios para o proprietério do e-
commerce, que pode manter sua loja virtual aberta o ano inteiro, sem custos
adicionais (VENETIANER, 1999).

Conforme exposto por O’brien (2010), o empresario do comércio
eletrbnico pode aplicar na sua empresa o marketing personalizado, oferecendo a
seus inumeros clientes um tratamento diferenciado e especial. Proporcionando uma
visdo personalizada do site com recomendacdes de produtos, ja que esse recurso

pode trazer excelentes resultados e fidelizar os consumidores.

2.2.2 A evolugao do e-commerce no Brasil

O comércio eletrdnico iniciou suas atividades no ano de 1995, quando as
empresas descobriram um novo canal para vender seus produtos, e a partir do ano
de 2000, o e-commerce no Brasil vem ganhando forca e aumentando ainda mais o
ndamero de faturamento no setor. Ja em 2002, o comércio eletrébnico alcancava um
faturamento de R$ 850 milhdes com a adesdo de 1,7 milhdes de consumidores. A
partir de entdo, o mercado de e-commerce no Brasil ndo seria mais 0 mesmo, 0
perfil do consumidor também viria a mudar, sendo que em 2004 os mecanismos de
buscas como, Buscapé e Google, registravam que 0s produtos mais procurados
pelos consumidores eram CD’s, DVD’s e livros. Em 2009 ja se via a mudancga no
segmento, os produtos mais consumidos agora eram, televisores, aparelhos de
DVD, produtos de informatica e telefonia celular, tendo como responsaveis o
crescimento da classe C no Brasil, e uma maior parcela de usuarios com idade
acima dos 40 anos e que consideravam as compras por crediarios a unica opcéao
para aquisi¢éo de bens (GUASTI, 2010).

De acordo com dados do E-BIT, em 2006 o comércio eletrénico no Brasil
chegou a um faturamento de R$ 4,4 bilhdes, 76% maior do que o ano anterior, que
foi de apenas R$ 2,5 bilhdes. Esse foi 0 marco dentro do comércio eletrénico, que
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possibilitou que as grandes lojas varejistas ganhassem maior importancia no
cenario. Consequentemente os anos de 2007 e 2008 foram importantes para o e-
commerce, sendo que em 2007 o faturamento foi de R$ 6,4 bilhdes, 43% superior a
2006 e em 2008, apesar da crise iminente na economia do Brasil, o faturamento foi
de R$ 8,2 bilhdes. Em 2009 o comércio eletrdnico no Brasil ja estava assegurado
como uma economia predominante, como foi comprovado apés o setor passar, sem
problemas, pela crise mundial de 2008 e também pelo fato de fechar o ano de 2009
como um faturamento de R$ 10,6 bilhdes, um aumento de 30% perante o ano
anterior (GUASTI, 2010).

Segundo dados coletados pelo E-BIT (2014), o comércio eletrbnico vem
apresentando um consideravel crescimento neste ano de 2014, chegando
aproximadamente a 26%, comparado ao mesmo periodo do ano anterior. Isso se
deve pelo fato de 25,05 milhdes de novos consumidores darem inicio a sua primeira
compra pela internet, com isso ha a previsdo que até o final deste ano esse indice
tenha um acréscimo de 63 milhdes de consumidores utilizando o e-commerce.

Corroborando com os dados anteriores Redacdo SM (2014) afirma que: “o
comércio eletrdnico no Brasil deve ter crescimento de 26% em 2014, segundo
estimativa da ABComm (Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico), totalizando

receita de R$ 39 bilhdes até o fim do ano”.

2.2.3 Seguranca nas transacgdes

Alguns critérios sdo avaliados pelos clientes antes de efetuar a compra
pelo e-commerce, a idoneidade do estabelecimento, comunicagéo segura e isenta
de invasdes, garantias de privacidade e seguranca nas operagdes de compra com
os dados pessoais dos clientes (NAKAMURA, 2001).

E possivel verificar que, um dos problemas potenciais do comércio
eletrdnico refere-se a preocupacdo dos clientes com a seguranca e a privacidade
para efetuar uma compra pela internet, 0S mesmos se recusam a especificar suas
informacgOes demograficas, preferéncias dos produtos e padrbes de compra, porém
esses dados sdo indispensaveis para a empresa criar vinculos com o consumidor,
sendo necesséario conscientizar os clientes dos beneficios de fornecer suas

informacgdes para efetuar compras pelo canal e-commerce (ALBERTIN,2007).
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De acordo com Nakamura (2001) no comércio eletrbnico a seguranca
deve ser tratada em diversos angulos, visto que este ponto € o que direciona o
sucesso da empresa. A seguranca dos dados dos clientes € primordial, por conta
disso, deve-se manter a privacidade, sigilo e a solidez no sistema de informacoes a
fim de evitar ataques por virus ao banco de dados da empresa ou uso indevido por
pessoas ndo autorizadas.

De acordo com os dados do E-bit (empresa especializada em informacdes
de venda pela internet) a confianca na entrega do produto, a boa reputacéo perante
outros consumidores e 0 preco sdo os fatores mais importantes para o cliente
efetuar uma compra pela internet. Segundo a pesquisa realizada pelo E-bit no
primeiro trimestre de 2014, 37% dos consumidores priorizam os sites de e-
commerce com boa reputacdo ou que ja tiveram uma boa experiéncia de compra, ja
33% se preocupam com a confiangca na entrega dos produtos e 32% dos
entrevistados preferem o melhor preco.

2.3VANTAGEM COMPETITIVA DO COMERCIO ELETRONICO

No comércio eletrbnico, os processos de negocios, as transacdes e
acordos comerciais podem ser automatizados, mediante a utilizacdo de recursos
disponibilizados pela internet, e com isso é possivel aprimorar o relacionamento com
os clientes e melhorar os processos internos da empresa, e consequentemente,

estabelecer vantagem competitiva para a empresa (VENETIANER, 1999).

2.3.1 Relacionamento com o cliente

De acordo com Olkoski et al (2009) a etapa inicial para criar um bom
relacionamento com o cliente € conhecer suas preferéncias, seus costumes, seus
vinculos familiares e interpessoais, reunir o0 maior nimero de informacdes para que
possa ser oferecido produtos/servicos que atendem suas necessidades, e com iSso
pode ser aplicado um tratamento exclusivo, com o intuito de desenvolver um
relacionamento duradouro.

Diante das constantes mudancas no ambiente empresarial e do crescente
avango da concorréncia, os gestores estdo aderindo a novos modelos de

relacionamento com os clientes, ja que o desenvolvimento ocorre com as empresas
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que procuram satisfazer e fidelizar seus clientes. E para que isso ocorra €
necessario que a empresa esteja conectada com o mercado e seus clientes
(SALLBY, 1997).

De acordo com Ceretta e Froemming (2008) com o avanco da tecnologia,
estdo surgindo variedades de produtos e servicos, aumentando assim a
concorréncia e consequentemente os consumidores escolhem mais em qual
empresa comprar, e diante desse panorama as empresas precisam cultivar um bom
relacionamento com seus clientes, manter um vinculo de lealdade, promover a

atracédo, retencao e fortalecimento do relacionamento com os clientes.

2.3.2 Dialogo

O didlogo é uma poderosa forma de criar vinculo com o cliente, pois
transmite seguranca para os insatisfeitos e reafirma a decisdo de compra dos
clientes indecisos. Saber ouvir a opinido dos clientes também é um fator positivo,
pois faz com que se sintam importantes e transmite a preocupacao da empresa em
atender as suas necessidades (SHETH; ESHGUI; KRISHNAN, 2002).

A utlizacdo do dialogo deveria ser fator indispensavel no ambito
empresarial, porem com o avanc¢o da tecnologia e as constantes necessidades de
reducdo de custos com funcionérios, o tratamento ao cliente passou a ser unilateral,
ou seja, todo o contato com os clientes passou a ser através de midias tradicionais.
Entretanto as empresas que mantém como pratica o dialogo adquirem diferencial
competitivo (KARSAKLIAN, 2001).

Em razéo da velocidade das informacdes e da interatividade encontradas
na internet, as empresas de comércio eletrbnico precisam agir em tempo real,
tornando-se extremamente flexiveis e dispondo de um ciclo continuo de troca de
dados com o mercado no que diz respeito as necessidades dos clientes. Para isso, é
indispensavel criar um relacionamento com os clientes, e a maneira mais eficaz é
através do diadlogo entre empresa e cliente. As empresas devem aperfeicoar-se em
ouvir seus clientes, para assim tracar corretamente o perfil, desejos e seus
comportamentos perante a compra, a fim de oferecer produtos que se adéquam as
suas exigéncias (FLEURY, 2001).
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2.3.3 Pés-venda

A aplicacdo do método de pds-venda nas empresas € muito importante
para fidelizar a clientela efetiva, a fim de identificar as necessidades dos clientes e
solucionar eventuais inconformidades do servico prestado. O p6s-venda da empresa
do ramo de e-commerce pode ser aplicado através do suporte técnico, assisténcia
técnica ou consultorias. No primeiro método € possivel oferecer no site 0 e-mail para
o cliente entrar em contato com a empresa, além disso, disponibilizar uma lista de
perguntas e respostas mais frequentes, reduzindo assim, recursos com a alocagéao
de pessoal para resolverem problemas dos clientes. Quando esgotado todos os
recursos no suporte técnico e nao resolvido o problema do cliente, deve-se evoluir
para 0 método da assisténcia técnica, podendo o cliente enviar o produto para a
avaliacdo mais precisa, neste caso, é indispensavel oferecer no site a lista de
prestadores de servi¢cos que irdo receber o produto para que o cliente possa fazer o
acompanhamento das informacfes do seu produto. E por fim, pode-se divulgar no
site servicos de consultorias prestados pela prépria empresa ao cliente, e também
publicacdes on-line, isso ira proporcionar a revisitacado no site e fortalece a imagem
da empresa no quesito seguranca (NAKAMURA, 2001).

De acordo com Milan e Ribeiro (2003) os objetivos do departamento de
pos-venda sao identificar os pontos fortes e fracos para posteriormente encaminhar
ao responsavel pela empresa para os devidos tratamentos, estabelecer o contato
com o cliente com o intuito de fortalecer o vinculo com o mesmo a longo prazo e
levantar sugestdes de melhorias para a empresa.

A politica de poés-venda aplicada nas empresas procura focar na
manutengao dos clientes atuais, aplicando tratamento individualizado e diferenciado
por grupos de clientes, estabelecendo um relacionamento, a fim de conquistar a
lealdade (ZENONE, 2003). Desta forma, um po6s-venda bem executado pode trazer
resultados satisfatorios e até auxiliar na iniciativa para novas vendas (OLKOSKI et
al., 2009).

2.3.4 Valor ao cliente

Segundo Ledo e Mello (2003) as empresas estdo buscando cada vez

mais utilizar dos critérios de valor ao cliente para atingirem diferencial competitivo,
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visto que este termo € caracterizado por criar uma relacdo de custo beneficio ao
cliente, demonstrando a ele o ganho com a compra e utilizagdo do produto, com o
intuito de gerar beneficios diretos ou subjetivos (status), ou seja, consiste em gerar o
reconhecimento por parte do cliente, para que o0 mesmo nao se importe com 0 custo
para obtencdo do produto, esforco fisico e psicoldgico.

Para Churchill (2000) valor para o cliente consiste na diferenca entre os
ganhos que o produto trara para o cliente e o que o cliente precisara abrir mao para
adquirir o produto (preco, sacrificios), ou seja, os clientes somente realizaram a
compra se o0s beneficios excederem os custos.

De acordo com Sheth, Newman e Gross (apud OLIVEIRA; IKEDA, 2005)
o valor para o cliente possui as seguintes classificacoes:

a) Funcional: quanto um produto ou servigo satisfaz de maneira fisica uma
necessidade do cliente;

b) Social: consiste nos valores que o produto pode trazer para o cliente, para
satisfazer uma necessidade social, seja no segmento socioeconémico,
demografico ou etnoculturais perante a sociedade;

c) Emocional: quando o produto apresenta significado emocional e traz
sentimentos ao cliente como alegria, amor e respeito;

d) Epistémica: neste caso 0 produto ou servico supriu as necessidades
humanas em explorar ou conhecer algo novo;

e) Situacional: quando o produto satisfaz uma necessidade inesperada.

2.4 Hierarquia de valor

No contexto empresarial, os gestores estdo mudando o foco das
empresas, buscando atingir a satisfacdo total dos seus consumidores, com a
aplicacao da hierarquia de valor, que consiste em um precursor de como conquistar
os clientes e consequentemente adquirir a lealdade dos mesmos, a fim de impactar
0 crescimento nas vendas (OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Diante da compreensao e aplicacdo da hierarquia de valor, as empresas
podem identificar o que seus clientes almejam a partir de uma experiéncia de
compra, para que assim possam reter e conquistar novos clientes com o intuito de
aumentar o faturamento da empresa (OLIVEIRA; IKEDA, 2005).
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A figura 01 apresenta o modelo de hierarquia de valor com suas trés

dimensodes:

Figura 01 — Modelo de Hierarguia do valor para o cliente.
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Fonte: Oliveira e Ikeda (2005).

E possivel verificar que o modelo de hierarquia de valor consiste em trés
niveis sendo eles: os atributos do produto (A), consequéncias (C) e valores pessoais
(C), sendo que, a sequéncia A-C-V é denominada como cadeia meios-fim. O objetivo
primordial desse modelo consiste em determinar as consequéncias desejadas ou
reduzir as indesejadas, geradas através das a¢des produzidas pelos consumidores
(OLIVEIRA; IKEDA, 2005).

Seguindo a linha de raciocinio de Albrecht (1995) a hierarquia de valor
para o cliente apresenta 0s seguintes niveis: basico, esperado, desejado e
inesperado, visto que, quando é oferecido ao cliente servicos/produtos superando
esses niveis, é possivel conquistar vantagem competitiva.

A figura 02 demonstra a hierarquia do valor para o cliente no ponto de
vista de Albrecht (1995):
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Figura 02: Hierarquia do valor para o cliente
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Fonte: Albrecht (1995, p. 106).

Por meio da utilizacdo da hierarquia de valor proposta por Albrecht (1995),
evidenciam-se 0s seguintes niveis que podem ser empregados para criar valor para
o cliente:

a) Basico: refere-se ao nivel composto pelos atributos indispensaveis em um
produto ou servico oferecido ao cliente. Sem esses atributos ndo seria
possivel realizar uma venda.

b) Esperado: neste nivel os clientes ja possuem atributos que consideram
essenciais e que devem constar nos produtos e servicos oferecidos ao
mesmo. S&o itens que o cliente jA estd acostumado a usufruir
continuamente.

c) Desejado: nesta fase, sé@o incluidos no tratamento ao cliente ou nos
produtos oferecidos, atributos que ele conhece, porém séo inesperados no
momento da compra. Visto que, sem a utilizacdo destes atributos o cliente
nao deixaria de adquirir o produto, porém quando aplicados podem gerar
vantagem competitiva.

d) Inesperado: neste nivel sdo oferecidos aos clientes produtos / servigos

com diferencial, ou seja, sdo aplicados atributos que suprem todas as
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expectativas normais dos clientes e despertam admiracdo. Neste estagio €

possivel criar valor para o cliente.

De acordo com Albrecht (1995), essa hierarquia demonstra pontos
fundamentais para serem aplicados e gerar valor para os clientes. Inicialmente, é
indispensavel o bom desempenho nos dois primeiros niveis: basico e esperado para
que seja possivel fazer negocio com os clientes. A diferenciacdo perante aos
clientes ocorre quanto é possivel oferecer algo a mais e criar vantagem competitiva
em relacdo aos concorrentes. Visto que, caso 0 concorrente esteja ja oferecendo 0s
atributos destes patamares, neste caso, sera necessario progredir ainda mais na
escala de valor. Na visao do cliente, se a empresa com o nivel basico é considerada
como ineficaz. Caso sejam desempenhados apenas 0s hiveis basicos e esperados,
o cliente ir4 considera-lo apenas satisfatorio, ndo oferecendo nada em especial. Ja
se forem aplicados na empresa 0s niveis: basico, esperado e desejado, neste caso
ja seria possivel se destacar perante os concorrentes. E por fim, se a empresa
cumprir 0s quatros niveis e surpreendé-lo com o inesperado sera possivel atingir

uma posigcado competitiva em destaque e o fidelizar os clientes.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A elaboracéo da pesquisa seguira uma metodologia para atingir o objetivo
proposto com este estudo. Andrade (2010, p. 116) expde que “a metodologia é o
conjunto de métodos ou caminhos que séo percorridos na busca do conhecimento”.

Para Martins (2004) trata-se da etapa inicial para realizar a pesquisa, pois
neste momento sao definidas as técnicas de pesquisa que serao utilizadas, a analise
e coleta dos dados, a fim de utilizar o processo adequado para alcancar o objetivo
do trabalho.

Diante disso, é possivel definir método como o conjunto de procedimentos
e técnicas que sado utilizados para solucionar uma problematica ao adquirir
conhecimentos validos, com o intuito de alcancar o resultado desejado ou um
caminho para comprovar a veracidade de fatos (MARCONI; LAKATOS, 2000;
MARTINS; THEOPHILO, 2009).

Neste capitulo serdo abordados o0s procedimentos metodoldgicos
utilizados na pesquisa, ou seja, 0s tipos de pesquisas que serdo implementados de
acordo com os fins e meios de investigagao, a classificagcdo dos dados, a definicdo

da populacéo alvo e o planejamento da coleta e analise dos dados da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Andrade (2010) a pesquisa trata-se de um procedimento voltado
para a busca de dados e informagcdes racionais, de maneira que auxilie na
investigacdo de problemas para encontrar solucdes, e € empregada mediante a
utilizacdo dos métodos cientificos.

Em relacdo aos fins de investigacdo sera abordado neste estudo a
pesquisa descritiva. De acordo com Andrade (2010) e Cervo (2007) a pesquisa
descritiva é a técnica responséavel pela observacédo dos fatos, realizagdo da coleta
dos dados, registro, analise e classificagdo, sem que possam ser manipulados pelo
pesquisador.

Quanto aos meios de investigacao foi utilizada a pesquisa bibliografica e
pesquisa de campo. A literatura contextualiza a pesquisa bibliografica como o
estudo inicial que busca por meio de referéncias ja publicadas, livros, teses, artigos e

dissertacOes e outras fontes, adquirir conhecimento para solucionar um problema em
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questdao (ANDRADE, 2010; CERVO, 2007; MARTINS, 2004). A pesquisa
bibliografica se aplica neste estudo, pois antes da realizacdo da coleta dos dados
buscou-se embasamento tedrico por meio de livros e artigos cientificos, a fim de
fundamentar todos o0s conceitos e aprimorar 0 conhecimento perante o tema do
trabalho para posteriormente dar andamento na pesquisa.

A pesquisa de campo corresponde a técnica em que o pesquisador
observa e coleta os dados diretamente no local da ocorréncia dos fatos. Neste tipo
de pesquisa sé&o utilizados formularios com perguntas abertas e fechadas, técnica de
observacéo direta ou entrevistas (ANDRADE, 2010; MATTAR, 2005). A pesquisa de
campo se enquadra nesse estudo, pois se buscou identificar a opinido das pessoas
sobre a compra em site on-line de produtos alimenticios com composi¢cdes
diferenciadas, diante disso foi aplicado um questionario com perguntas abertas,

fechadas e de multipla escolha.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

A empresa em estudo é composta por dois sécios, com experiéncia em
gestdo de negdcios e programacao de sistemas, localizada no Sul de Santa
Catarina, desta forma os socios pretendem desenvolver 0os negécios no ramo de
comeércio eletrénico. A populacdo alvo desta pesquisa sdo as pessoas que fazem o
uso de produtos com composicdes diferenciadas por motivos de salude ou porque
procuram uma alimentagao saudavel.

O quadro 01 apresenta a estrutura da populagéo alvo.

Quadro 01 — Estrutura da populacédo alvo

o i . Unidade de
Objetivos Periodo | Extenséo Elementos
amostragem
Identificar atributos
relevantes do ponto de Clientes que Clientes que consomem
vista do consumidor de Adosto a consomem produtos produtos com
produtos alimenticios 9 Regido com composicdes composicdes
- Setembro . ; T . . N
com composicdes 2014 AMREC | diferenciadas, devido a | diferenciadas, devido a
diferenciadas para prescricdo médica ou prescricdo médica ou
negociagdes e- somente por opcao. somente por opgao.
commerce.

Fonte: Desenvolvido pela pesquisadora.
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3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A etapa de coleta de dados é essencial para a aplicacdo da pesquisa de
campo, pois €& nessa fase que sdo determinados todos os atributos para a
construgcdo do mecanismo de coleta de dados, ou seja, 0s critérios que seréo
adotados para a selecdo do publico alvo, a elaboracdo do instrumento de coleta de
dados, os tipos de dados que serdo coletados, o periodo e a regido da aplicacéo da
pesquisa (ANDRADE, 2010; CERVO, 2007; MARTINS, 2004).

Os dados coletados para o desenvolvimento deste estudo possuem
carater primario, e foram coletados pela pesquisadora através da aplicacdo de um
questionario. Andrade (2010) expde que dados primarios sdo aqueles exclusivos e
gue ndo possuem nenhum registro anterior, podendo ser encontrado em obras ou
textos originais ou através informacdes coletadas pessoalmente pelo pesquisador.

O instrumento de pesquisa utilizado foi questionario eletrénico. Para
Martins e Theophilo (2009) esta técnica estd sendo cada vez mais utilizada nos
trabalhos de pesquisa, pois apresenta menor custo e possui maior velocidade de
envio as pessoas. Entretanto o autor enfatiza que, o questionario eletrénico
apresenta desvantagens, como pessoas que ndo acessam a internet ndo irdo
participar da pesquisa, alto valor agregado para disponibilizar a pesquisa na web e
riscos de virus.

Foram encaminhados convites para potenciais clientes, de redes sociais,
banco de dados de alunos de pés-graduacdo de uma Instituicdo de Ensino Superior
localizada no Sul de Santa Catarina, por meio do Google Doc’s, sendo que
retornaram 121 questiondarios, onde responderam voluntariamente a pesquisa.

Cabe salientar que a amostragem utilizada na pesquisa € do tipo
amostragem ndao probabilistica, configurada por conveniéncia, porque a
pesquisadora selecionou a populacdo alvo da pesquisa para posterior envio dos
convites, visto que seria inviavel realizar a analise dos dados de toda a populacdo da
AMREC. Esse tipo de amostragem foi considerado adequado, porque o0s
respondentes se enquadram no foco da pesquisa, em razdo de fazerem o uso dos
produtos oferecidos e apresentam respostas de qualidade, agregando valor a

pesquisa.
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3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

De acordo com Martins e Thedphilo (2009), a anadlise dos dados consiste
em examinar, organizar e classificar todos os dados coletados na pesquisa para
posteriormente serem analisados. E fundamental fazer o uso do material
bibliografico para sustentar as andlises e comentarios a fim de sanar o problema da
pesquisa.

No desenvolvimento da pesquisa realizou-se a tabulacdo dos dados e
posteriormente foram apresentados em forma de tabelas.

De acordo com os dados obtidos na pesquisa sera utilizada a abordagem
guantitativa. Para Andrade (2010) a abordagem quantitativa consiste em extrair e
analisar os dados numéricos da pesquisa, através de métodos e técnicas estatisticas
adquiridos no estudo, com o intuito comprovar a pesquisa.

A elaboracdo da pesquisa foi realizada através do modelo Kano.
Realizou-se a criacao dos atributos levando em consideracédo das necessidades dos
clientes sobre a aquisicdo de produtos com composicoes diferenciadas e a compra
pela internet. Procurou-se verificar o que o cliente considera prioritario para a
aquisicao dos produtos pelo canal e-commerce. Foram apresentados através de um
questiondrio a versao positiva e negativa de cada atributo, a fim de identificar a
relevancia das respostas dos clientes.

O modelo Kano é uma ferramenta que segundo Tontini (2004) verifica 0s
atributos que agregam valor ao cliente, com o intuito de identificar quais qualidades
sdo atrativas e quais sao obrigatdrios, evitando que as organizacdes intensifiquem
acfes em atributos que nado receberam retornos positivos consideraveis. Nessa
modalidade de negécios séo identificados os atributos que séo obrigatorios,
atrativos, unidimensionais, neutros e ainda reversos, que serdo apresentados a
seqguir:

a) Atributos obrigatérios: Sao considerados basicos e essenciais em um
produto ou servigo destinado aos clientes. Vale ressaltar que, se esses
atributos foram implantados em pouca propor¢do ou ndo forem
utilizados, os clientes ficardo extremamente insatisfeitos. Porém,
guando presentes ndo causam satisfacdo para os clientes, pois sao
considerados atributos primordiais para que se possa adquirir 0

servico ou produto.
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b) Atributos unidimensionais: S&o atributos que causam satisfacédo
correspondente ao nivel de desempenho, visto que quanto mais
elevado for o nivel de desempenho, maior sera a satisfacdo dos
clientes.

c) Atributos atrativos: Esses atributos sdo considerados atipicos e
inesperados para os clientes. Quando implementados causam uma
grande satisfacdo, podendo até agregar valor e destaque perante o0s
demais concorrentes, porém se ndo forem utilizados ndo causam
insatisfagdo para os clientes, visto que os mesmos desconhecem essa
possibilidade.

d) Atributos neutros: Trata-se dos atributos que ndo provocam satisfacédo
se estiverem presentes e também ndo causam insatisfacdo se
estiverem ausentes.

e) Atributos reversos: Esses apresentam valor inverso, visto que quando
estdo presentes causam insatisfacdo para os clientes e quando estao

ausentes trazem satisfacao.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados obtidos com a aplicacdo da

pesquisa de campo, bem como suas analises.

4.1 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Sera apresentado a seguir, a analise dos dados coletadas na pesquisa,

seus resultados e o parecer das informagdes obtidas.

4.1.1 Perfil dos entrevistados

Posteriormente serdo expostos os dados coletados referente ao perfil dos

entrevistados.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados

Género % Cidade %
Masculino 30,58 Criciima 64,46
Feminino 69,42 Icara 6,61
Outros 28,93

Faixa Etaria % Renda Familiar %
De 10 a 19 anos 2,48 Classe Social E 4,96
De 20 a 25 anos 35,54 Classe Social D 13,22
De 26 a 30 anos 33,06 Classe Social C 60,33
De 31 a 35 anos 19,01 Classe Social B 18,18
Acima de 36 anos 9,52 Classe Social A 3,31

Fonte: Dados da pesquisa.

O género predominante na pesquisa é feminino (69,42%). A faixa etaria
estd entre 20 a 25 anos (35,54%), e a renda familiar da maioria dos entrevistados
pertence a classe social C (60,33%). A analise dos resultados demonstra que

(64,46%) dos entrevistados residem na cidade de Criciama.

4.1.2 Frequéncia de compras pela internet

Dando continuidade a analise dos dados, a seguir sera apresentado a

frequéncia de compras pela internet.
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Tabela 2 - Frequéncia de compras pela internet

ALTERNATIVA F %
Nunca fiz 9 7,44
Uma vez ao ano 22 18,18
Semestralmente 35 28,93
Bimestralmente 28 23,14
Mensalmente 20 16,53
Semanalmente 7 5,79
TOTAL 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Essa questao € importante para a realizacdo deste estudo, pois apresenta
0 crescimento do comércio eletrénico na regido da AMREC. Foi identificado que a
maioria dos entrevistados realiza semestralmente compras pela internet (28,93%),
seguido daqueles que realizam compras pela internet bimestralmente (23,14%), uma
vez ao ano (18,18%), mensalmente (16,53%), no entanto alguns entrevistados
nunca fizeram compras pela internet (7,44%) e por fim apenas (5,79%) realizam

compras pela internet semanalmente.

4.1.3 Gastos mensais com compras efetuadas pela internet

Na sequéncia sera abordada a quantia dos gastos mensais com compra

efetuadas pela internet.

Tabela 3 - Gastos mensais com compra efetuadas pela internet

ALTERNATIVA F %
Até R$ 100,00 49 40,50
De R$ 100,00 a R$ 200,00 35 28,93
De R$ 201,00 a R$ 300,00 16 13,22
De R$ 301,00 a R$ 400,00 1 0,83
De R$ 401,00 a R$ 500,00 7 5,79
Acima de R$ 500,00 13 10,74
TOTAL 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

A maioria dos entrevistados possui gastos mensais de até R$ 100,00
reais com compras mensais efetuadas pelo e-commerce (40,50%), em segundo
lugar os entrevistados que gastam em torno de R$ 100,00 a R$ 200,00 reais
mensais (28,93%), seguido daqueles que possuem gastos entre R$ 201,00 a R$
300,00 reais mensais (13,22%), seguido daqueles que possuem gastos acima de R$
500,00 reais mensais (10,74%), alguns dos entrevistados de 401,00 a R$ 500,00
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(5,79%) e apenas (0,83%) os gastos variam entre R$ 301,00 a R$ 400,00 reais

mensais.

4.1.4 Quais produtos normalmente compram pela internet

A seguir serdo expostos quais produtos os entrevistados normalmente

compram pela internet.

Tabela 4 - Produtos de maior procura em lojas virtuais

ALTERNATIVA F %
Eletrénicos 42 34,71
Roupas 37 30,58
Livros 34 28,10
Suprimentos de Informética 24 19,83
Calcados 15 12,40
Eletrodomeésticos 14 11,57
Cosmeéticos 11 9,09
Acessérios 13 10,74
Alimentos 8 6,61
Artigos para casa 6 4,96
Eletro 8 6,61
Fitness e suplementos alimentares 6 4,96
Passagens aéreas 6 4,96
Produtos naturais 5 4,13
Artigos para presentes 4 3,31
Cupom de descontos restaurantes e bares 4 3,31
Viagens 4 3,31
Méveis 3 2,48
Perfumes 3 2,48
Equipamentos esportivos 2 1,65
Games 2 1,65
TOTAL DE RESPOSTAS 251 207,44
TOTAL DE ENTREVISTADOS 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se ap6s os dados coletados que a maioria dos entrevistados
compram pela internet produtos eletrénicos (34,71%), seguido de roupas (30,58%),
livros (28,10%), suprimentos de informatica (19,83%), calcados (12,40%),
eletrodomésticos (11,57%), cosméticos (9,09%), acessorios (10,74%), alimentos
(6,61%). Ainda é reduzida a quantidade de pessoas que realizam compra de

alimentos pelo canal e-commerce.
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Nesta etapa serdo apresentados quais os sites sdo mais utilizados pelos

entrevistados para operacdes de compra pela internet.

Tabela 5 - Sites de maior procura

ALTERNATIVA F %
Lojas Americanas 39 32,23
Submarino 26 21,49
Saraiva 21 17,36
Ali Express 20 16,53
Mercado Livre 14 11,57
Magazine Luiza 11 9,09
Netshoes 11 9,09
Ponto Frio 9 7,44
Colombo 8 6,61
Dafiti 7 5,79
OUTROS 117 96,69
TOTAL DE RESPOSTAS 283 233,88
TOTAL DE ENTREVISTADOS 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O objetivo desta questdo foi identificar o site que possui mais aceitacao

pelo publico, bem como sédo realizadas as transacfes e todo o seu funcionamento.

Sendo assim, o site mais utilizado pelos entrevistados é Lojas Americanas (32,23%),
seguido do Submarino (21,49%), Saraiva (17,36%), Ali Express (16,53%), Mercado
Livre (11,57%), Magazine Luiza e Netshoes ambos (9,09), Ponto Frio (7,44%),

Colombo (6,61%), Dafiti (5,79) e outros sites (96,69%).

4.1.6 Motivo de comprar em uma loja virtual

Neste momento o entrevistado foi questionado sobre a razdo de realizar

uma compra por uma loja virtual.
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Tabela 6 - Motivo de compra de lojas virtuais

ALTERNATIVA F %
Preco 92 76,03
Praticidade 35 28,93
Comodidade 35 28,93
Agilidade 15 12,40
Mix variado 15 12,40
Condicdes de Pagamento 5 4,13
Seguranga 5 4,13
Exclusividade 3 2,48
Qualidade 1 0,83
TOTAL DE RESPOSTAS 206 170,25
TOTAL DE ENTREVISTADOS 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

A maior parte dos entrevistados considera o preco o melhor motivo de
comprar pela internet (76,03%). Em segundo lugar destaca-se a praticidade nas
operacdes e a comodidade (28,93%), seguido da agilidade e variedade no mix de
produtos (12,40%), condi¢cdes de pagamento e seguranca (4,13%), exclusividade

nos produtos (2,48%) e por fim qualidade (0,83%).
4.1.7 Consumo de produtos diferenciados

Com o intuito de direcionar o foco da pesquisa, a fim alcancar o objetivo
do estudo em questdo, foi questionado aos entrevistados se fazem o uso de

produtos com composicdes diferenciadas.

Tabela 7 - Consumo de produtos diferenciados

ALTERNATIVA F %

N&o tenho habito de consumo de nenhum produto diferenciado. 42 34,71
Somente tenho o interesse, mas ndo consumo nenhum destes produtos. 25 20,66
Sim, tenho o h4bito de consumo de ao menos um produto diferenciado. 54 44,63
TOTAL 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Identificou-se que grande parte dos entrevistados ja faz o uso de produtos
com composicdes diferenciadas (44,63%), seguidos do percentual de pessoas que
nao possuem habito de consumo de nenhum produto diferenciado (34,71%) e por

fim (20,66%) dos entrevistados que tem o interesse de iniciar o consumo desses

produtos.
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4.1.8 Quais produtos com composicdes diferenciadas vocé consome

Nesta etapa o entrevistado foi questionado sobre quais produtos ja faz

utilizacao.

Tabela 8 - Consumo de produtos diferenciados

ALTERNATIVA F %

Sim 54 44,63
N&o 67 55,37
TOTAL 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 9 - Quais desses produtos vocé consome?

ALTERNATIVA F %

Produtos sem a adi¢é@o de agucar 28 51,85
Produtos orgénicos 27 50,00
Produtos que ndo contem lactose 24 44,44
Produtos sem conservantes quimicos 21 38,89
Produtos que ndo contem glaten (proteina derivada do trigo) 13 24,07
Produtos sem gordura animal 13 24,07
TOTAL DE RESPOSTAS 126 233,33
TOTAL DE ENTREVISTADOS 54 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos entrevistados que consomem produtos diferenciados, a maioria utiliza
produtos sem a adicao de acucar (44,63%), seguindo de produtos orgéanicos (50%),
produtos que ndo contém lactose (44,44%), produtos sem conservantes quimicos

(38,89%), e por fim produtos que ndo contém glaten e sem gordura animal (24,07%).
4.1.9 Quais os gastos mensais com a compra de produtos diferenciados

Nesse momento os entrevistados foram questionados sobre os gastos

mensais que possuem com a compra de produtos diferenciados.
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Tabela 10 - Gastos mensais com a compra de produtos diferenciados

ALTERNATIVA F %
Menos que R$ 50,00 16 29,63
De R$ 50,00 até R$ 100,00 17 31,48
De R$ 101,00 até R$ 150,00 4 7,41
De R$ 151,00 até R$ 200,00 7 12,96
De R$ 201,00 até R$ 250,00 0 0,00
De R$ 251,00 até R$ 300,00 5 9,26
De R$ 301,00 até 350,00 1 1,85
Acima de R$ 350,00 4 7,41
TOTAL DE RESPOSTAS 54 100,00
TOTAL DE ENTREVISTADOS 54 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos entrevistados que consomem produtos diferenciados (44,63%), a
maioria possui gastos mensais de R$ 50,00 até R$ 100,00 (31,48%), em segundo
lugar os que possuem um gasto mensal menor que R$ 50,00 (29,63%), entretanto
alguns dos entrevistados (12,96%) os gastos mensais estdo em torno de R$ 151,00
até R$ 200,00, seguidos de gastos em torno de R$ 251,00 até R$ 300,00 (9,26%),
sendo os gastos de R$ 101,00 a R$ 150,00 e os gastos acima de R$ 350,00 reais
mensais apenas (7,41%) dos entrevistados e por fim de R$ 301,00 a R$ 350,00 com
apenas (1,85%).

4.2 Como adquirem esses produtos

Nesta etapa procurou-se identificar quais os locais que as pessoas

adquirem esses produtos diferenciados.

Tabela 11 - Adquirir os produtos diferenciados

ALTERNATIVA F %
Supermercados 47 87,04
Lojas especializadas 28 51,85
Sites especializados 6 11,11
Fabricacéo prépria 3 5,56
Compra a domicilio 3 5,56
TOTAL DE RESPOSTAS 87 161,11
TOTAL DE ENTREVISTADOS 54 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Essa pergunta visou identificar como as pessoas adquirem esses
produtos diferenciados. Dos entrevistados que consomem produtos diferenciados
(44,63%), a maioria realiza a compra desses produtos em supermercados (87,04%),

em segundo lugar ficou lojas especializadas (51,85%), seguidos de pessoas que ja
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fazem o uso da internet para realizar a compra de produtos diferenciados (11,11%) e

por fim os que fazem a compra a domicilio e fabricagcéo propria (5,56%).

4.2.1 Frequéncia de consumo de produtos com composi¢des diferenciadas

Esta estruturada a seguir a frequéncia de consumo produtos

diferenciados.

Tabela 12 — Frequéncia de consumo de produtos diferenciados

ALTERNATIVA F %
Nunca Fiz 0 0,00
Uma vez ao ano; 1 1,85
Semestralmente; 4 7,41
Bimestralmente 3 5,56
Mensalmente; 14 25,93
Semanalmente. 32 59,26
TOTAL DE RESPOSTAS 54 100,00
TOTAL DE ENTREVISTADOS 54 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Dos entrevistados que consomem produtos diferenciados (44,63%), a
maioria utiliza semanalmente (59,26%), seguida de mensalmente (25,93%),
semestralmente (7,41%), bimestralmente (5,56%) e por fim os que consomem uma

vez ao ano (1,85%).

4.2.2 Encontrar esses produtos em um Unico site seria interessante:

Através deste questionamento, o pesquisador procurou saber o interesse

dos entrevistados em adquirir produtos diferenciados através do comércio eletrdnico.

Tabela 13 — Concentrar todos os produtos em um Unico site seria interessante para:

ALTERNATIVA F %
Facilitar a compra 79 65,29
Diversidade nas escolhas de produtos 67 55,37
Poderia comparar os produtos e precos 54 44,63
Prefiro ir comprar no supermercado 8 6,61
TOTAL DE RESPOSTAS 208 171,90
TOTAL DE ENTREVISTADOS 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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Essa questdo possui um grande propdsito estratégico, por meio dela é
possivel identificar a aceitacdo das pessoas em relacdo a criagdo de um site para a
venda de produtos diferenciados. Para a maioria dos entrevistados ter um site que
redna varios produtos dessa categoria seria interessante para facilitar a compra
(65,29%), ter diversidade nas escolhas de produtos (55,37%), seria possivel
comparar os produtos e precos (44,63%), e apenas (6,61%) afirmaram que preferem

ir comprar no supermercado.

4.2.3 Se esse site existisse vocé compraria nele?

A pesquisadora buscou através desta pergunta identificar a aceitacdo das

pessoas em relacdo a um e-commerce de produtos com composicoes diferenciados.

Tabela 14 - Se esse site para compra de produtos com composicfes diferenciadas
existe-se vocé compraria nele?

ALTERNATIVA F %
Certamente ndo compraria 0 0,00
N&o compraria 5 4,13
Talvez 69 57,02
Compraria 30 24,79
Certamente compraria 17 14,05
TOTAL 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os dados percebe-se que, a maioria dos entrevistados talvez
compraria produtos diferenciados através do e-commerce, seguidos dos que
comprariam (24,79%), os que certamente comprariam (14,05%) e por fim apenas
(4,13%) dos entrevistados negaram que comprariam esses produtos pelo comércio

eletronico.
4.2.4 Caso o site oferecesse também esses produtos, quais vocé compraria?
Nesta etapa procurou-se identificar a aceitacado das pessoas em relacéo a

compra de produtos diferenciados, porém né&o industrializados, preparados por

cozinheiras.
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Tabela 15 - Caso o site oferecesse também esses produtos, quais vocé compraria?

ALTERNATIVA F %

Massa de pizza sem glaten 57 47,11
Pao de queijo sem lactose 48 39,67
Empadao de frango com massa de gréo de bico sem gliten e lactose 47 38,84
Mistura para Bolo, sem gluten e lactose 43 35,54
Panqueca integral de carne (massa) 41 33,88
Nenhum desses 25 20,66
Puré de batata sem leite 24 19,83
Acucar de Coco com baixo indice glicémico, sem aditivos quimicos e fonte de 23 19.01
vitaminas B1, B2, B3 e B6 '

Risoto de quinoa com legumes 23 19,01
Kibe de quinoa sem glaten 15 12,40
TOTAL DE RESPOSTAS 346 285,95
TOTAL DE ENTREVISTADOS 121 100,00

Fonte: Dados da pesquisa.

O item de maior aceitacdo dos entrevistados foi a massa de pizza sem
glaten (47,11%), em segundo lugar o pao de queijo sem lactose (39,67%), seguido
do empadéao de frango com massa de gréo de bico sem glaten e lactose (38,84%),
mistura para Bolo, sem gluten e lactose (35,54%), massa de panqueca integral de
carne (33,88%), puré de batata sem leite (19,83%), acucar de coco com baixo indice
glicémico, sem aditivos quimicos e fonte de vitaminas B1, B2, B3 e B6 e risoto de
quinoa com legumes ambos (19,01), e por fim Kibe de quinoa sem glaten (12,40%).
Sendo que, alguns entrevistados (20,66%) alegaram que ndo comprariam nenhum

dos produtos citados.

4.3 CONFIGURACAO DO MODELO DE NEGOCIO E-COMMERCE POR MEIO DO
MODELO KANO

No momento da elaboracéo da pesquisa foram estabelecidos os atributos
de desempenho que seriam aplicados com o intuito de identificar, por meio da
utilizacdo do modelo Kano, o que os clientes consideram mais importante na compra
pela internet de produtos alimenticios com composic¢des diferenciadas.

Foram apresentadas através do modelo Kano diversas situacdes que o
cliente poderia passar com a compra pela internet, para estabelecer quais sdo os
pontos mais relevantes ao mesmo, com a finalidade de criar um canal de
comunicacéo direta com os clientes.

Primeiramente na pesquisa procurou-se identificar o perfil dos

entrevistados: local onde reside, faixa etaria, género e a renda familiar. Em seguida
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0s entrevistados foram questionados se realizam compras pela internet, qual valor
aproximado de gastos mensais, 0s produtos que costumam comprar, em quais sites
e por qual motivo optam em comprar em uma loja virtual ao invés de uma loja fisica.

Com o decorrer da pesquisa, procurou-se selecionar as pessoas que
fazem a utilizacdo ou tem interesse em produtos alimenticios com composi¢cdes
diferenciadas. Sendo que, caso os entrevistados respondessem que nao fazem o
uso e ndo possuem interesse em nenhum desses produtos, automaticamente seriam
direcionados para a parte final da pesquisa, compostas apenas por questionamentos
geneéricos sobre a compra pelo canal e-commerce.

Com relagdo aos entrevistados que fazem o uso desses produtos
diferenciados ou tem interesse em consumir, procurou-se identificar qual a categoria
de produtos consumiam: os alimentos livres de lactose, gluten, aglcar, sem gordura
vegetal ou organico, sendo essa questdo de multipla escolha. Em seguida foram
guestionados sobre o valor de gastos mensais com esses produtos diferenciados,
em qual local procuram adquirir e a frequéncia de consumo desses produtos.

E em um dltimo momento apresentou-se a pesquisa genérica de compra
pela internet. Nessa etapa todos os entrevistados foram questionados, sobre o
interesse em comprar por meio de uma loja virtual, produtos alimenticios com
composic¢des diferenciadas.

O quadro 02 apresenta a descricdo dos atributos utilizados nesta

pesquisa segundo o modelo Kano.
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Quadro 02 — Descricdo dos atributos aplicados na pesquisa

Rotulos %CS %CI

F1 | Facilidade em encontrar o que se esta procurando 28,10 -62,81

Fo (F;tip)ldez para as finalizacdes de compra (registro, pagamento, checkout, 31.40 40,50

F3 Variedades de produtos (diferentes modelos e sabores/ marcas dos 36.36 28,10
produtos)

= Possibilidade de negociar os precos dos produtos por meio de contra 43,80 248
proposta de preco.

F5 Detalhamento adequado das informacdes dos produtos (especificagdes, 19,01 80,17
detalhes).

F6 | Ofertas especiais, liquidacdes e promocgdes. 28,10 -23,14

F7 | Pague seguro 33,88 -35,54

F8 Rapldez no feedback ao cliente, devido a problemas ou para obter 2975 63,64
informacdes.

F9 | Imagem reconhecida (marca) para compras online. 18,18 -46,28

F10 | Aplicativo para compras em dispositivos moveis 28,10 -12,40

F11 | Entrega a domicilio 16,53 -64,46

F12 Permitir ao cliente avaliar o site em fun¢&o da sua experiéncia de 5,79 22,31
compra.

F13 A(i:ompant\amento,e dicas de profissionais da saude especializados em 2727 -9.92
alimentacéo saudavel

F14 Compra por assinatura, onde o cliente escolhe quais produtos quer 24.79 114,05
receber em sua casa, todos os meses.

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir serd demonstrado graficamente o resultado dos atributos da
pesquisa mediante ao modelo Kano e como ficaram subdivididos em: obrigatérios,

atrativos, unidimensionais, neutros e ainda reversos.

Figura 03 — Grafico dos atributos do Modelo Kano aplicados na pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme Tontini (2003) a posi¢éo das linhas que dividem os quadrantes
pode variar a critério do pesquisador. Se por acaso, for considerado que 50% dos
clientes insatisfeitos (%Cl) € muito alto para a separacéo entre atributos atrativos e
unidimensionais, entdo se pode ajustar em 30%. O mesmo pode ocorrer para o
indice de satisfagédo (%CS).

Para a concepcdo do modelo Kano, em um primeiro momento foi
classificado os desejos dos clientes em relagcdo aos produtos, para posteriormente
identificar quais funcionalidades se enquadram em quais categorias.

Apbés a definicdo dos requisitos primordiais na pesquisa, foram
desenvolvidas duas perguntas, sendo uma funcional e a outra disfuncional que
foram aplicadas ao publico alvo através de um questionario. A pergunta funcional
guestiona o entrevistado sobre como ele se sentiria com a utilizacdo de certo atributo
e a pergunta disfuncional pergunta como o entrevistado se sentiria caso nao fosse
oferecido esse atributo no produto ou servico prestado, sendo as opcdes de
respostas as seguintes: ndo gosto e nao tolero / ndo gosto mais é aceitavel / sou
neutro tanto faz / atende minhas expectativas / supera minhas expectativas.

Cada entrevistado recebeu o questionario e respondeu as duas perguntas
funcionais e disfuncionais referente a cada atributo. Apdés o levantamento dos
questionarios, foi realizada uma comparacdo na tabela de classificacdo, a fim de
identificar a percepcdo dos respondentes em relacdo a cada requisito apresentado
na pesquisa. Apos a contagem de todas as classificac6es obtidas para cada atributo,
de todos os entrevistados foi possivel identificar a categoria obtida para cada
atributo.

Dos fatores que sdo obrigatorios: F5 detalhamento adequado das
informacBes dos produtos (especificacbes, detalhes); F9 imagem reconhecida
(marca) para compras on-line e F11 entrega em domicilio devem ser adotados, pois
sdo considerados fatores obrigatérios para as compras on-line, e caso néo
implementados podem gerar insatisfacéo aos clientes.

Os fatores F1 facilidade em encontrar o que se esta procurando, F2
rapidez para as finalizacdes de compra (registro, pagamento, checkout, etc.) e F8
rapidez no feedback ao cliente, devido a problemas ou para obter informagdes séo
classificados como unidimensionais, sendo atributos competitivos, pois quanto maior
seu desempenho, maior sera a satisfacdo dos clientes. Se o desempenho for

reduzido gera insatisfacdo significativa. Os atributos atrativos F3 variedades de
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produtos (diferentes modelos, sabores e marcas dos produtos), F6 ofertas especiais,
liquidagcbes e promocgdes, F7 pague seguro, F10 aplicativo para compras em
dispositivos moveis, F13 acompanhamento e dicas de profissionais da saude
especializados em alimentacdo saudavel e F14 compra por assinatura, onde o
cliente escolhe quais produtos quer receber em sua casa, todos 0S meses, 0
empreendedor deve aplicar apenas alguns desses atributos, porque o seu alto
desempenho gera satisfacdo dos seus clientes. Entretanto, caso a empresa néo
possua recursos para implementar todos eles, nao gera insatisfacao dos clientes.

E por fim o atributo F12 permitir o cliente avaliar o site em fungdo da sua

experiéncia de compra € considerado neutro e ndo precisa ser implementado.
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5 CONCLUSAO

A realizacdo deste trabalho permitiu a pesquisadora ampliar seus
conhecimentos sobre as melhores formas de negociacdo e as particularidades do
comeércio eletrénico. Portanto, o objetivo deste estudo foi identificar os atributos
relevantes do ponto de vista do consumidor de produtos alimenticios com
composicdes diferenciadas para negociacdes e-commerce.

Com o propoésito de atingir o objetivo proposto com este estudo, foi
realizada uma pesquisa descritiva juntamente com a pesquisa bibliografica e de
campo. Antes de iniciar a coleta de dados a pesquisadora buscou expandir seus
conhecimentos sobre os conceitos abordados neste estudo, para posteriormente
realizar a analise dos dados. Por meio da pesquisa de campo, a pesquisadora
utilizou o método de questionario eletrénico para coletar os dados provenientes a
esta pesquisa. Foram encaminhados convites para 300 potenciais clientes, de redes
sociais, banco de dados de alunos de pds-graduacdo de uma Instituicdo de Ensino
Superior localizada no Sul de Santa Catarina, por meio do Google Doc’s, sendo que
retornaram 121 questionarios, onde responderam voluntariamente a pesquisa. O
periodo determinado para a pesquisa foi de Agosto/2014 a Setembro/2014.

Levando em consideragdo 0 aumento pela procura de produtos
especificos e saudaveis, pela populacdo em geral que busca uma alimentacao
balanceada e também por pessoas diagndsticas com celiacas e/ou com intolerancia
a lactose, identificou-se o propésito deste estudo.

Com a finalidade de criar um canal de comunicacdo direta com o0s
clientes, foram elaborados alguns atributos, que posteriormente foram
disponibilizados no questionario, a fim de medir a aceitacdo das pessoas em relacéo
a diversas situacdes que podem ocorrer em uma compra pelo canal e-commerce.

A pesquisa demonstrou que a maioria dos respondentes pertence ao sexo
feminino (69,42%), sendo a faixa etaria de 20 a 25 anos (35,54%), boa parte reside
em Criciima (64,46%) e a renda familiar da maioria dos entrevistados pertence a
classe social C (60,33%).

Identificou-se que entre os entrevistados da regidao da AMREC, a maioria
ja realiza semestralmente alguma compra pela internet (28,93%), e apenas (7,44%),

nunca fizeram compras pela internet, demonstrando a aceitacdo das pessoas pelo



51

comeércio eletrbnico. Sendo que, 0 maior motivo de comprar em uma loja virtual ao
invés de uma loja fisica, foi o preco (76,03).

Com o intuito de direcionar o foco da pesquisa e alcancar o objetivo do
estudo, os entrevistados foram questionados sobre o uso de produtos alimenticios
com composicoes diferenciadas. Com isso identificou-se que, grande parte dos
entrevistados ja fazem o uso de produtos com composicdes diferenciadas (44,63%),
seguidos do percentual de pessoas que ndo possuem habito de consumo de
nenhum produto diferenciado (34,71%) e por fim (20,66%) dos entrevistados que
tem o interesse de iniciar o consumo desses produtos.

Destes que fazem o0 uso de produtos diferenciados, a maioria utiliza
produtos sem a adicao de acucar (44,63%), seguindo de produtos organicos (50%),
produtos que ndo contém lactose (44,44%), produtos sem conservantes quimicos
(38,89%), e por fim produtos que ndo contém gluten e sem gordura animal (24,07%).

Cabe salientar que, a maioria realiza a compra desses produtos em
supermercados (87,04%), sendo que (11,11%) dos entrevistados ja fazem o uso da
internet para realizar a compra de produtos diferenciados.

Os entrevistados foram questionados sobre a existéncia de um site de
compra on-line que reuna varios produtos dessa categoria, seria interessante para:
facilitar a compra (65,29%), ter diversidade nas escolhas de produtos (55,37%), seria
possivel comparar os produtos e precos (44,63%), e apenas (6,61%) afirmaram que
preferem ir comprar no supermercado.

Ao analisar os dados percebe-se que, a maioria dos entrevistados talvez
compraria produtos diferenciados através do e-commerce, seguidos dos que
comprariam (24,79%), os que certamente comprariam (14,05%) e por fim apenas
(4,13%) dos entrevistados negaram que comprariam esses produtos pelo comércio
eletronico.

Recomenda-se para futuras pesquisas realizar a viabilidade financeira da
abertura de um e-commerce, analisar a avaliagdo do desempenho do negdcio
instalado, a fim de propor melhorias ao processo, conforme as necessidades dos
clientes. Em relac&o as limitagGes para concretizar este estudo, pode-se destacar a
analise dos dados pela amostra ndo probabilistica, porque a pesquisadora
selecionou a populagéo alvo da pesquisa para posterior envio dos convites, visto

que seria inviavel realizar a anélise dos dados de toda a populacdo da AMREC.
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APENDICE A — Questionario

Pesquisa de mercado sobre compras on-line

Ol4, sou Joice Rodrigues Silvano, académica do Curso de especializacao
da UNESC. Estou realizando uma pesquisa de mercado sobre oportunidades de
negocios na internet e quero contar com a sua colaboracao. Antes de tudo, gostaria
de informar que a sua participagéo é voluntaria, e, além disso, garantimos que suas
respostas serédo tratadas de forma estritamente confidencial. Primeiramente, eu
quero fazer algumas perguntas no intuito de conhecer seu perfil.

1) Cidade:

2) Estado:

3) Faixa etaria:

) De 10 a 19 anos;
) De 20 a 25 anos;
) De 26 a 30 anos;
) De 31 a 35 anos;
) De 36 a 40 anos;
) De 41 a 50 anos;
) De 51 a 55 anos;
) De 56 a 60 anos;
) 60 ou mais;

AN AN AN AN AN AN AN N N

4) Em qual destas faixas esta a renda total da sua familia no més passado,
somando as rendas de todas as pessoas que moram com VOCE,
incluindo a sua?

() Até R$ 1.448,00

() De R$1.449,00 a R$2.896,00
() De R$2.897,00 a R$7.240,00
() De R$7.241,00 a R$14.480,00
( ) Acima de R$14.480,00
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5) Género

() Masculino
( ) Feminino

6) Atualmente, vocé faz compras em sites online com que frequéncia?

) Nunca fiz;

) Uma vez ao ano;
) Semestralmente;
) Bimestralmente;
) Mensalmente;

) Semanalmente;

AN AN AN AN N TN

7) Qual o valor médio de gastos aproximados com suas compras efetuadas
pelainternet (valores mensais R$)?

8) Quais produtos vocé compra normalmente?

9) Quais sites?

10) Quais os motivos que levam vocé a comprar em uma loja virtual, ao
invés de ir até uma loja fisica?



11) Como vocé se sentiria se um site de compras:

Nio tiver uma grande
variedade de produtos
(diferentes modelos e
sabores/ marcas dos
produtos)

For rapido para
finalizacao das
compras (registro,
pagamento, checkout,
etc.)

Se nio for rapido para
finalizacao das
compras (registro,
pagamento, checkout,
etc.)

Ter uma grande
variedade de produtos
(diferentes modelos e
sabores/ marcas dos
produtos)

Naio for facil e rapido
para encontrar o que
voceé esta procurando.
For facil e rapido para
encontrar o que vocé
esta procurando.
Permitir que o cliente
tenha a possibilidade
de negociar os pregos
dos produtos por meio

de contra proposta de

Nio gosto e ndo Nio gosto, mas ¢ Sou neutro, tanto  Atende minhas

Tolero

aceitavel

faz

expectativas

58

Supera minhas

expectativas




Nao ter a op¢ao de
pague seguro. Somente
a opg¢ao de pagamento

por cartdo de crédito
ou boleto de cobranca
Ter a opgao de pague
seguro. (Caso o cliente
nio receba o produto,
o seu dinheiro é
devolvido).

Apresentar claras e
boas informagGes para
entendimento sobte os

produtos
(especificag¢oes,
detalhes, etc.)
Comprar os produtos
com pregos
anunciados pelo site,
sem possibilidade
efetuar contra
proposta de preco.
Nao praticar ofertas
especiais, liquidacoes,
promocgoes, etc.

Ter no site ofertas

especiais, liquida¢oes,
promocgoes, etc.
Nao apresentar
informagoes claras e
boas para
entendimento dos
produtos
(especificagdes,

detalhes, etc.)

Nao gosto e ndo Nao gosto, mas ¢ Sou neutro, tanto  Atende minhas

Tolero

aceitavel

faz

expectativas
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Supera minhas

expectativas
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12)Como vocé se sentiria se um site de compras:

Nao gosto e ndo Nao gosto, mas ¢ Sou neutro, tanto  Atende minhas ~ Supera minhas
Tolero aceitavel faz expectativas expectativas
Se o site for rapido em
dar respostas depois
do contato dos I I I I I
clientes, devido a
problemas ou para
obter informacoes.
O site de compras ter
uma imagem s I I I I
reconhecida (marca)
para compras online.
Se o site nio for rapido
em dar respostas
depois do contato dos e I I I I
clientes, devido a
problemas ou para
obter informagoes.
Ter um aplicativo
especifico para facilitar
vocé comprar neste
site usando um
dispositivo mével
(celular, smartphone,
etc.).

Vocé comprar por
meio da internet e
poder receber o
produto diretamente
em sua casa.

O site de compras nio

ter a imagem r I IS I IS
reconhecida (marca)
para compras online.
Nio dispor de um
aplicativo especifico
para facilitar vocé
comprar neste site
usando um dispositivo
movel (celular, tablet,

smartphone).



Nio gosto e ndo Nio gosto, mas ¢ Sou neutro, tanto  Atende minhas

Tolero

Vocé comprar por
meio da internet e nao
poder receber em sua
casa (tem que pegar em
correio ou local de
entrega)
Se o site fornecesse a
opgao para compra por
assinatura, onde vocé
teria a possibilidade de
escolher quais os C
produtos gostaria que
fossem entregues més
a més na sua casa, setria
interessanter
Se o site NAO
fornecesse a opg¢ao
para compra por
assinatura, onde vocé
teria a possibilidade de C
escolher quais os
produtos gostatia que
fossem entregues més
a més na sua casa.
Se o site nao conceder
a oportunidade do
cliente avaliar o
atendimento em
funcio de sua
experiéncia de compra.
O cliente poder avaliar
o site em funcio de
sua experiéncia de
compra.
Se este site fornecer
dicas e
acompanhamento de
profissionais de saude,
especializados em
alimentacao saudavel,
para os clientes que

compram os produtos.

aceitavel
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Supera minhas

faz expectativas expectativas
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Nio gosto e ndo Nio gosto, mas é Sou neutro, tanto  Atende minhas ~ Supera minhas

Tolero aceitavel faz expectativas expectativas

Se este site nao
fornecer dicas e e - -
acompanhamento de

profissionais de saude.
13) Vocé consome produtos diferenciados?

( ) 1. Nao tenho habito de consumo de nenhum produto diferenciado.
() 2. Somente tenho o interesse, mas ndo consumo nenhum destes
produtos.

( ) 3. Sim, tenho o hébito de consumo de ao menos um produto
diferenciado.

e Entende-se nessa pesquisa como produtos diferenciados: Produtos sem
adicdo de acucar; sem glaten (proteina derivada de trigo), sem lactose, sem
conservantes quimicos, sem gordura animal e produtos organicos.

14) Quais desses produtos diferenciados vocé consome?

( ) 1. Produtos sem a adi¢cdo de agucar;

() 2. Produtos que néo contem glaten (proteina derivada do trigo);
( ) 3. Produtos que néo contem lactose (leites e seus derivados);
() 4. Produtos sem conservantes quimicos;

() 5. Produtos sem gordura animal;

( ) 6. Produtos organicos;

( ) Outros:

15) Qual o volume de gastos aproximados que vocé tem com a compra
desses produtos diferenciados (valores mensais R3$):

16) Como vocé adquire esses produtos diferenciados?
Pode assinalar mais de uma resposta.

() 1. Lojas especializadas;
() 2. Supermercados;

( ) 3. Fabricacao propria;
() 4. Compra a domicilio;

( )5. Sites especializados
()
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17) Com que frequéncia vocé consume esses produtos?

) 1. Nunca fiz;

) 2. Uma vez ao ano;
) 3. Semestralmente;
) 4. Bimestralmente;
) 5. Mensalmente;

) 6.

AN N AN AN N TN

Semanalmente.

18) Ter a possibilidade de encontrar produtos com composicdes
diferenciadas, em um unico site, seria interessante, para:
Pode assinalar mais de uma resposta

( ) 1. Facilitar a compra;

() 2. Diversidade nas escolhas de produtos;
( ) 3. Poderia comparar os produtos e precos;
() 4. Prefiro ir comprar no supermercado;

( ) Outros:

19) Se este site para compra de produtos com composic¢cdes diferenciadas
existe-se vocé compraria nele:

( ) 1. Certamente ndo comprarei;
() 2. N&o comprarei;

( ) 3. Talvez;

() 4. Comprarei;

() 5. Certamente comprarei;

20) Por qué?



64

21) Caso o site oferecesse também esses produtos vocé compraria qual
(is)?
Pode assinalar mais de uma resposta.

() 1. Acucar de Coco Monama ( Produzido sem agrotoxicos, sem aditivos
guimicos, sem gluten, possui baixo indice glicémico e é fonte de vitaminas
B1,B2,B3 e B6;

() 2. Mistura para bolo (cenoura ou banana) sem gluten e sem lactose;

() 3. Kibe de Quinoa sem glaten;

() 4. Empadao de Frango com massa de Grao de Bico, sem gliten e sem
lactose;

() 5. Panqueca Integral de Carne (Massa);

( ) 6. Risoto de Quinoa com Legumes;

( ) 7. Massa de Pizza sem gluten, sem lactose e sem aditivos quimicos;

() 8. Puré de Batata sem leite;

() Pao de Queijo sem lactose;

() Nenhum deles.

Muito Obrigada pela ateng&o. Caso queira receber futuramente o resultado
dessa pesquisa, podera cadastrar seu e-mail!




