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RESUMO

MATOS, Daiane Ramos de. Analise de viabilidade de implantacdo de uma
estrutura de e-commerce para uma empresa de méveis e esquadrias de Séo
Jodo do Sul - SC. Curso de Administracdo de Empresas. Universidade do Extremo
Sul Catarinense - UNESC. 99 p.

Este estudo visa definir uma proposta de e-commerce para uma empresa de moveis
e esquadrias de Sao Jodo do Sul, Santa Catarina. Em virtude das dificuldades que
qualquer micro empresa possui, e devido ao surgimento de novas tecnologias se fez
necessario um estudo detalhado, com a realizagdo bibliografica, para o
conhecimento dos principais itens relacionados ao meio, como marketing, e-
commerce, internet, tecnologia, vendas por e-commerce, analise SWOT. O trabalho
também contou uma pesquisa quantitativa realizada com os 10 clientes de maior
faturamento da empresa em estudo, para assim ser analisados os dados coletados,
gue sdo de suma importancia para o conhecimento do mercado de atuacdo da
empresa. A pesquisa foi de modo intencional, onde foram aplicados 10
guestionarios. Apds a andlise dos dados, pode-se constatar que a maior parte dos
questionamentos, apresentou resultado satisfatorio em relacdo aos produtos e
servicos oferecido pela empresa. Com a pesquisa, pode-se observar também
algumas possibilidades de melhoria e crescimento da empresa. Na pesquisa
qualitativa, realizada com o0s gestores da empresa foram diagnosticadas
caracteristicas relevantes de estudo que a empresa apresenta, e que demonstram
as dificuldades encontrada pelos empresarios frente a gestdo do negocio. O
presente trabalho servira como modelo para futuros estudos realizados neste
segmento de atuacéo, além de proporcionar a empresa um estudo aprofundado de
suas caracteristicas, desenvolvendo uma proposta de e-commerce.

Palavras chave: E-commerce, tecnologia,marketing, e-cliente, analise SWOT.
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1 INTRODUCAO

Devido ao crescente avanco dos meios de comunicacfes eletronicos, a
internet esta cada vez mais presente na vida das pessoas e vem ganhando espago
dentro das organizagoes.

Segundo Kotler (2005), o quadro econdmico foi vastamente modificado,
devido a tecnologia e a globalizacdo. Isto se deve ao fato de que, empresas de
qualquer lugar podem concorrer em qualquer lugar, possibilitadas pela internet e por

um comércio mais livre.

Na atualidade, as empresas devem ficar atentas ao fato de que os clientes
estdo mais instruidos e possuem ferramentas melhores a sua disposi¢do, como a
internet, para comprar com mais conhecimento. O poder antes exercido pelo
fabricante estad passando para o distribuidor, e agora, passa também para o cliente
(KOTLER, 2005).

O comércio eletrbnico tem se expandido a cada dia mais, devido ao fato da
praticidade de compra ofertada aos consumidores. Por isso, cada vez mais as
organizagbes devem adequar-se a este novo modelo de compra e venda e ao novo

consumidor que vem surgindo.

Para Okada e Souza (2011), devido a rapidez e as mudancas frequentes que
essa era digital tem nos proporcionado, os produtos e processos tém sofrido rapida
obsoléncia, o que faz crescer o grau de incerteza e complexidade no momento de

escolha das estratégias mercadoldgicas a sempre utilizadas pela empresa.

De acordo com Gloor (2001), nos dias atuais, as grandes corporacdes
utilizam como ferramentas integrais, a Internet e o e-business, para as tarefas do

dia-a-dia.

Ainda de acordo com Gloor (2001), o comeércio eletronico tem aberto um
gigantesco mercado mundial, onde este oferece um baixo custo operacional e
escassos obstaculos a entrada neste meio.

O e-business tem forte impacto em quase todas as areas do dia-a-dia dos
negocios: as empresas podem aumentar a fidelidade dos clientes

oferecendo-lhes uma forma personalizada de entrar em contato de maneira
rapida e econdmica (GLOOR, 2001, p. 247).
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Para Kotler (2005), o marketing tem como desafio encontrar maneiras para

manter 0s precos e a lucratividade, ao se deparar com as macro tendéncias.

Catalani (2004) descreve que para o profissional de marketing, entender seu
publico-alvo € uma de suas maiores necessidades. Afirma ainda que, para se fazer
marketing e vendas na internet, ndo séo diferentes. E necessario que se entenda o
publico-alvo e, especialmente identificar as caracteristicas do consumidor da

internet.

Na empresa em estudo, a venda de seus produtos ocorre para pessoas de
varias regides. Devido este fato, o presente estudo, visa encontrar o melhor modelo
de e-commerce, para esta. Para que assim, possa-se ofertar um atendimento com

maior conforto e comodidade aos clientes.

Como descreve Souza (2012), adaptar-se a este novo mercado que vem
surgindo de maneira tdo gigantesca, deixa de ser um diferencial e torna-se uma real
necessidade, que vem batendo a porta das empresas que buscam se estabelecerem
neste mercado cada vez mais competitivo. Cada detalhe € de suma importancia,

para que se possa vir a estar a frente de seus competidores.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Devido ao avanco da Internet e a globalizacdo, nos dias atuais, as pessoas
tém alcance as informacfes quando quiserem e onde estiverem, seja através de
computador, celular ou tablet. Da mesma forma que buscam informacdes para
decidir a compra, estes irdo fornecer informacdes também, sejam elas positivas ou
negativas.

E possivel, obter novos clientes, através de canais de redes sociais, ja que as
mesmas possibilitam uma grande interacdo entre empresa e cliente, o que € perfeito
para relacdes de longo prazo.

Ocorre que muitas empresas, ndo percebem o quanto as redes sociais podem
ajudar em seus negdcios, agindo como uma influenciadora da imagem da empresa.

O e-commerce, tém tido grande importancia dentro das organizagdes, pois €

uma forma da empresa se destacar diante da grande concorréncia. Ja que, atraves

15



de vendas on-line, as empresas estdo disputando espaco de mercado, com
empresas do mundo todo.

A empresa em estudo, atua em um mercado bastante competitivo na cidade
onde tem sua empresa instalada. Devido ao fato de ter uma boa parte de seus
clientes em outras cidades e até em outro estado, 0 e-commerce seria uma
alternativa para expandir ainda mais sua atuacdo e chegar a mais potenciais
clientes.

Faz-se importante, que ao final deste projeto, haja a possibilidade de resposta
a seguinte pergunta: E viavel a implantacido de uma estrutura de e-commerce para

uma empresa de Moveis e Esquadrias de S&o Joéo do Sul - SC?

1.2 OBJETIVOS
O objetivo geral e os objetivos especificos deste estudo estdo formulados a

sequir.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a viabilidade de implantacdo de uma estrutura de E-commerce para

uma empresa de Moveis e Esquadrias de Sao Joéo do Sul — SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

Entender as caracteristicas de uma estrutura de e-commerce;

e |dentificar as caracteristicas da empresa em estudo;

e Desenvolver uma analise SWOT;

e Conhecer a opinidao dos clientes em relagéo ao e-commerce;

e Analise da viabilidade de implantacdo da estrutura de e-commerce para a

empresa em estudo.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo analisar a viabilidade de implantag&o de
uma estrutura de e-commerce para uma empresa de Mdveis e Esquadrias de Sao
Jodo do Sul — SC. Faz-se importante atingir este objetivo, devido a crescente
demanda de pessoas que efetuam suas compras on-line, em busca de maior
conforto, praticidade e comodidade.

Este estudo é relevante para o académico, para a empresa em estudo e para
a Universidade. Sua relevancia para o académico, € devido ao fato de oportunizar
pér em pratica tudo que foi visto até entdo na teoria e o desenvolvimento de uma
proposta de e-commerce para a empresa em estudo, onde o pesquisador pode
adentrar em uma organizacao e mostrar seus conhecimentos adquiridos ao longo do
curso. Para a empresa em estudo, pelo fato de ter um académico dentro de sua
organizacao, realizando um estudo e vindo a propor um modelo de e-commerce,
sem que esta venha a ter gastos com este. Para a Universidade, pois tera em seu
acervo, mais um estudo sobre e-commerce, disponivel futuramente para dar suporte
em pesquisa em futuros trabalhos.

Torna-se oportuno para o académico a realizacao deste trabalho, pois ele tera
a chance de adentrar uma empresa a fim de conhecer seu mercado. Para a
empresa, pois no momento em que 0 mercado se encontra, faz-se cada vez mais
necessario que as organizacfes, busquem se adequar ao e-cliente que tem se
expandido cada vez mais. Para a Universidade, pois dentro da instituicdo, mais um
académico desenvolveu um projeto de pesquisa, buscando demonstrar um pouco do
que aprendeu ao longo do curso e deixando este estudo, disponivel no futuro para
dar suporte aos académicos e a populacdo em geral, que vir a ter interesse sobre o
assunto.

O estudo vem a ser viavel, ao académico pelo fato de propiciar a este, o
conhecimento de uma organizacdo bem como desenvolver uma proposta modelo
onde este tem da empresa todos os dados precisos para que o estudo se realize.
Para a organizacéo, pois tem grande parte de seus clientes espalhados em um raio
de 200 km, podendo assim, buscar uma alternativa de melhor atender seu cliente,

com mais conforto e comodidade.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo trara diversos topicos que se fazem necessarios para que
se possa elaborar uma proposta de modelo de e-commerce. Apresentara diversos
autores importantes para a formulacdo da fundamentacao teorica, tendo assim um
bom entendimento do e-commerce e suas ferramentas, assim como um melhor

entendimento de sua importancia organizacional.

2.1 SETOR DE ATUACAO DA EMPRESA

Conforme Eugénio (2005), o setor madeireiro € formado pela unido das
industrias de transformacdo de materiais lenhosos onde ocorre a producdo de

produtos finais em madeira ou este sdo incorporados em demais produtos.

De acordo com Reboucas (2008), no Brasil, a atividade madeireira é
desenvolvida desde o inicio da coloniza¢éo. Apesar de na Europa o pau-brasil ja ser
conhecido e utilizado pelas indastrias, achou-se muito mais interessante e lucrativo a

extracdo da coldnia brasileira.

Segundo dados do FIESC (2014, p. 17), “a industria madeireira de Santa
Catarina destaca-se, tendo uma participacdo de 15,6% sobre igual setor do Brasil,

levando em consideragao o Valor de Transformacgao Industrial”.

Conforme dados da FIESC (2014), as empresas madeireiras de Santa
Catarina, estéo localizadas principalmente na regido do Planalto Serrano. A industria
madeireira do estado é a segunda do pais em vendas para o exterior, sendo assim,

uma regido fortemente exportadora do pais.

Ainda de acordo com dados do FIESC (2014), a industria de madeira de

Santa Catarina, esté entre as maiores do pais na producao de janelas e portas.

A empresa em estudo, atua nos setores moveleiro e de esquadrias de

madeiras, onde ambos seréo apresentados a seguir.
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2.1.1 SETOR MOVELEIRO

A industria moveleira se caracteriza pela juncdo de inimeros processos de
producdo, onde ha o envolvimento de diversas matérias-primas e uma grande
guantidade de produtos finais, onde sdo segmentados de acordo com a matéria-

prima com a qual este foi produzido (GORRINI, 1998).

O setor moveleiro, caracteriza-se pela presenca acentuada de pequenas e
médias empresas atuando em um mercado bastante segmentado. A variacdo por
demanda de moveis é positiva de acordo com o nivel de renda da populagcédo e
também de acordo com setores da economia, em particular, com a construcao civil.
E um setor muito sensivel da economia, onde no caso de uma recessdo econdémica,

este € um dos primeiros a sentir seus efeitos (GORRINI, 1998).

Ha diversos fatores que influenciam a demanda deste setor como o ciclo de
reposicdo, a mudanca no estilo de vida da populacdo, aspectos culturais, o
investimento em marketing (onde, de modo geral, este € muito baixo no setor),
dentre outros (GORRINI, 1998).

Neste setor, além da tecnologia, fatores como novas matérias-primas, a
especializacdo da producdo, design do produto, as estratégias ligadas a area
comercial e de distribuicao, esta ligadas aos fatores de competitividade da industria

moveleira (GORRINI, 1998).

Conforme o SEBRAE/SC (2010) com dados do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio, o setor moveleiro catarinense é atualmente

0 maior exportador brasileiro de moveis.

2.1.2 SETOR DE ESQUADRIAS DE MADEIRA

O setor de esquadrias de madeira estd no setor secundario da economia,
onde seu ramo de atividade € o beneficiamento de madeira para a produgdo de
esquadrias de madeira. Seu tipo de negécio é a carpintaria e/ou marcenaria (SILVA;
SILVA, 2007).
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Algo interessante sobre este setor € o fato de muitas pessoas confundirem as
profissdbes de marceneiro e de carpinteiro, pois ambos sdo semelhantes em sua
esséncia, entretanto em suas fungbes existem grandes diferengas (SILVA; SILVA,
2007).

A marcenaria € a carpintaria evoluida. Onde seu trabalho é mais artistico que
industrial, onde o marceneiro € responsavel pela fabricacdo de moveis, objetos
decorativos, entre outra pecas de madeira. JA o carpinteiro € responsavel pela
produgédo de portas, janelas, assoalhos, entre outros itens de madeira ligados a
construcéo civil (SILVA; SILVA, 2007).

Ainda de acordo com 0s mesmo autores, o grau de importancia das
esquadrias vai mais além da questdo estética, de luminosidade e aeracdo dos
espacos. E necessario que garantam privacidade, bem estar e seguranca, tanto as

pessoas como ao ambiente.

Com o desenvolvimento tecnolégico que foi desenvolvido no passar dos anos,
outros materiais vieram a ser utilizados para a fabricacado de esquadrias, onde com a
grande concorréncia, a madeira sofreu os impactos da concorréncia. No entanto, nos
altimos anos, por ser considerado um material nobre, seu uso foi fortalecido (SILVA;
SILVA, 2007).

2.2 MARKETING

O marketing € administrar as contingéncias de compras, onde as
necessidades s&o inerentes a ele, ou seja, elas existem sozinhas. O marketing

explora as necessidades existentes e cria 0s desejos.

Pereira (2014) declara que o marketing pode ser conceituado como um
sistema mercadoldgico, onde este visa satisfazer as necessidades e 0s desejos dos
clientes de forma a obter lucro, lidando com a identificagdo e posterior atendimento

das necessidades humanas e sociais que estes apresentam.

O marketing surge muito antes da comercializagcdo do produto. Ele tem sua
origem desde a criacdo do produto e se finda ao momento em que este chega ao

seu consumidor final.
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Através de processos de troca e criacdo de valor, o marketing torna-se
responsavel pela criagdo e sustentacdo das relacbes com seus mercados. Tem
como principios bésicos conquistar e manter clientes e mercados através de
atividades que visem levar o produto ou servi¢o certo, ao local certo, no momento
certo, para o cliente certo, com o melhor valor e trazendo especificacdes que
venham satisfazer as exigéncias de seu mercado consumidor, seja este de carater
fisico ou juridico (ZENARO, 2011).

A esséncia do marketing vem da troca. O marketing € toda a acao realizada
dentro da empresa que visa facilitar o processo de troca, vindo a satisfazer as metas

individuais e organizacionais.

Kotler e Armstrong (2003) afirmam que o marketing significa administrar
mercados a fim de efetuar trocas e criar relacionamentos com o objetivo de criar
valor e satisfazer as necessidades e desejos dos clientes. Ainda de acordo com eles,
pode-se voltar a definigdo de marketing “como um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criagao, oferta e troca de produtos e valor com terceiros” (KOTLER, ARMSTRONG,
2003, p. 8).

‘“Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaga essa necessidade ou desejo.” (KOTLER, 2006, p.
38).

Segundo Rocha et al (2014), quando uma empresa pratica marketing, ela tem
como razao o mercado e tem como foco, a¢cdes que buscam encontrar e aproveitar
as oportunidades que este oferece para estimular suas vendas, criar valor e

satisfazer seus clientes, proporcionando assim o crescimento de seu negocio.
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Figura 1- Principais participantes e forcas em um sistema de marketing moderno

=== Empresa : l
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Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 09).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), na figura acima esta expresso 0s
principais elementos necessarios para a formacdo de um sistema de marketing
moderno. Cada parte deste sistema € responsavel pela agregacdo de valor para o
nivel seguinte. Muito mais do que apenas as acdes da empresa, 0 sucesso dela
depende também da forma como todo o sistema por completo satisfaz as

necessidades dos clientes finais.

O marketing, nada mais €, do que fazer com que dentro de um milhdo de
opcoes disponiveis, o cliente escolha o seu produto. E criar valor para o cliente, de
modo que o seu produto se destaque dos demais e se venda sozinho, sendo Unico

ao seu cliente.

Devido ao avanco da tecnologia e as novas formas de consumir, o0 marketing
precisou se readaptar a realidade existente e sofreu algumas alterac6es. Hoje,
milhdes de pessoas realizam grande parte de suas compras na internet, além de

buscar conhecimento sobre as empresas e seus produtos na web.

Sendo assim, muito se tem falado em marketing digital e cada vez mais as
organizacdes, buscam conhecer esta nova forma de se fazer marketing, para que
assim, possam continuar a competir no mercado de maneira a se adaptar as

exigéncias de seus consumidores.

De acordo com Rocha et al (2014), com o crescente avanc¢o da internet, onde

as pessoas passam mais tempo em frente a computadores, tablets e celulares
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conectados a rede do que em frente a televisdo, € necessario que o marketing se
adapte a estas varidveis de mercado que vém crescendo em paralelo com as

demandas de clientes.

O marketing on-line é usado para a promocdo das marcas na internet,
tornando-se uma ferramenta indispensavel. Planejar e investir nesta ferramenta
pode alavancar os negocios das empresas, bem como vir a transforma-lo numa

fonte de oportunidades e lucro quando bem utilizadas. (TORRES, 2014)

Limeira (2003, p. 259) diz que “a propaganda on-line € uma das utilizacdes da
internet que tem atraido investimentos das empresas devido ao seu importante papel

para a constru¢cado da imagem da marca”.

Pereira (2014) destaca que a internet tem possibilitado a divulgacdo das
marcas, servicos, produtos, publicidade, propaganda, promoc¢do, entre outros,
fazendo assim, com que cada vez mais, as empresas adotem a internet como uma
ferramenta estratégica para a comunicacao e disseminacdo das informagdes, a fim

de manter uma relacdo mais proxima aos clientes.

Com uma busca rapida na web, o cliente sabe tudo sobre a reputacédo da
empresa e sobre seus servicos. Mesmo que a empresa nao trabalhe na internet, os
consumidores ja relataram suas experiéncias no meio virtual, sejam elas positivas ou

negativas.

Segundo Pereira (2014) o marketing na internet, surge como uma estratégia
diferenciada de marketing, onde este é utilizado como uma forma de divulgacéo, a
fim de aumentar o numero de clientes das empresas e consequentemente, aumentar

0 nhumero de vendas.

Um dos meios pelos quais as empresas podem adentrar ao e-commerce Sao
os sites de relacionamentos ou redes sociais. Telles (2010) relata que o foco destas
é reunir pessoas, onde apds inscritas, sdo intituladas membros. E o local onde os
usuarios criam perfis pessoais e expdem suas fotos, textos, videos e mensagens, e

ainda interagem com outros membros, criando comunidades e listas de amigos.

Ainda de acordo com Teles (2010), as midias sociais foram criadas a fim de

permitir a criacdo de contetudo de forma colaborativa, através de sites na internet,
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além da interacdo social e o compartihamento em diversos formatos das

informacgoes.

Pereira (2014) avalia a internet como uma nova possibilidade para aumentar a
receita das empresas. Destaca que grandes empresas que trabalhavam com o
marketing tradicional, estdo buscando o marketing digital como forma de vir a
aumentar sua participacdo nos meios eletrbnicos e também tornarem-se mais
conhecidas no mercado, adquirindo maior poder competitividade no mercado e como

consequéncia, aumentando suas vendas.

Lopes (2011) evidéncia que devido ao crescente avango que as
telecomunicacdes, a informacdo e a forma de obter acesso as informacfes vém
sofrendo, tém impactado na forma como as empresas vém se comunicando com 0s

seus clientes.

Ainda segundo Lopes (2011), todo esse avanco que a tecnologia vem
sofrendo, tem possibilitado novas formas de conhecer os clientes e encontra-los,
assim como criar produtos e servigos, moldados as necessidades e desejos, que

estes apresentam.

by

Observa-se que devido a grande demanda de opcles disponiveis no
mercado, o cliente tem suas necessidades aumentadas e seus desejos sdo mais
refinados.

A publicidade on-line envolve varias midias e tecnologias como os banners,
banners interativos, podcasts, videos e jogos on-line. Esta estratégia se da
por meio de anincios na internet e tem a finalidade de influenciar a compra

de produtos ou a contratacéo de servicos (TORRES, 2010 apud PEREIRA,
2014, p.12).

Nota-se, que a internet tornou-se grande aliada do marketing, trazendo
inlmeras maneiras de se chegar ao consumidor de modo mais pratico e rapido. Em
poucos minutos, de qualquer lugar e horario, faz-se possivel que o cliente pesquise

sobre empresas e compare produtos e servicos.

A pesquisa on-line permite conhecer o mercado e seus potenciais
concorrentes, verificar o sucesso e a reagdo do publico sobre determinadas acdes
de e-commerce (TORRES, 2010 apud PEREIRA, 2014, p. 12).
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Através da internet as empresas podem identificar como se comporta seus

clientes e utilizar estas informagdes a fim de criar agdes em seu planejamento.

Para que a organizacdo consiga obter sucesso na implementacdo de suas
estratégias de e-commerce, € necessario um constante monitoramento e
adequacdes se necessario. E preciso que a empresa avalie quais s&o as estratégias
gque mais se enquadram no seu perfil e estejam sempre as reavaliando e

readequando aos desejos de seu publico-alvo.

2.3 E-COMMERCE

O e-commerce é o comércio eletrdnico, sendo a parte visivel do e-Business.
Nele é onde ocorre 0 processo de compra e venda, através de canais on-line.
Nakamura (2001) define o comércio eletrénico, como sendo todas as atividades de
compra e venda que para serem realizadas utilizam-se do auxilio de meios

eletronicos.

Figura 2 - E-commerce

Fonte: Disponivel em <http://www.igm-computers.com/wp-content/uploads/slide-3.jpg>. Acesso em 09
de maio de 2015.

2.3.1 CONCEITO E - COMMERCE

O e-commerce ficou conhecido no ano de 1994, quando houve a
divulgacao da rede internacional de informacdes , o conhecido WWW. Neste ano, as
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empresas comecaram a conceder informacdes na internet por meio de sites,onde a
partir disso comegaram a realizar transacdes eletronicas de bens e servigcos
(TAVARES et al, 2008).

O termo e-commerce surgiu a partir da compra e venda de mercadorias
pela internet. E-commerce € uma abreviagdo da palavra “electronic commerce”, ou
seja, comércio eletrénico que envolve qualquer tentativa de negociacédo de produtos
pela internet (FUOCO, 2003).

De acordo com Hurt (2013), o e-commerce nada mais €, que a troca de
bens e/ou servigos através da internet ou de uma rede de computadores. O e-
commerce segue 0S mesmos principios basicos do comércio tradicional, ou seja, é 0
local onde compradores e vendedores se relunem para trocar mercadorias por
dinheiro. Mas, ao invés da negociacdo ocorrer de modo convencional, em lojas e
outros locais fisicos ou por meio de catdlogos de mala direta e atendentes
telefénicos, no e-commerce, os compradores e vendedores realizavam transacoes

comerciais por meio de computadores em rede.

O e-commerce, possibilita que as pessoas possam comprar ou vender de
qualquer lugar, para pessoas de todo o mundo. Basta apenas que esta possua um
computador, tablet ou até mesmo um celular conectado a internet para divulgar

produtos e/ou servigcos em sites e redes sociais.

Nakamura (2001) define o e-commerce como todas as atividades realizadas
no momento de compra ou venda, onde utiliza-se a internet como recurso principal,

objetivando novos clientes e mercados.

Na atualidade, este recurso vem sendo utilizado por diversas empresas. Tem
sido um importante canal de vendas, faciltando e mudando a maneira como as

pessoas compram.

Para Kalakota e Whinston (1997, apud Albertin, 2004), o comércio eletrénico
pode ter inumeras definicdes, dependendo da perspectiva a qual € visto:

e Comunicag¢des: € quando ocorre a entrega de informagdes, produto e/ou
servicos, ou até mesmo pagamentos atraves de linhas telefénicas, on-line ou

qualquer outro meio eletronico;
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e Processo de negdcio: quando se é aplicado a fim da tecnologia para

automacao de transacao de negécio e fluxo de dados;

e Servigo: serve como uma ferramenta para cortar custos de servicos para as
empresas e consumidores, a0 mesmo tempo em que visa melhorar a

qualidade dos produtos e otimiza o tempo de entrega;

e On-line: a capacidade promover a capacidade de se vender e comprar

produtos de modo on-line.

Podem ser definido também como a compra e venda de produtos,

informacdes e servigos através de uma rede eletrénica de computadores.

A internet surgiu na década de 60, na época da guerra fria e foi inventada
por Sir Timothy John Berners-Lee, com o conceito de World Wide Web (WWW). No
Brasil a internet comecou no ano de 1988, onde uma rede ligava instituicbes nos
Estados unidos com universidades brasileiras (OLIVEIRA, 2010), porém a

disponibilizacdo para a populacdo em geral somente ocorreu em 1995.

O e-commerce vem crescendo gradativamente e em 2004 atingiu um
faturamento de R$1,75 bilhdes. Em 2003 houve um crescimento de 40% do ano
anterior, sendo assim o crescimento o e-commerce sera continuo. No primeiro
semestre de 2004 aumentou de 2,5 milhdes para 2,7 milh6es o nimero de pessoas

gue fizeram uma compra pela internet (OLIVEIRA, 2010).

Segundo informacdes da Consultoria Ebit, em 2013 o e-commerce teve
um faturamento de R$28,8 Bilh6es e em 2014 o mercado crescera 26% em relagéo
a 2013. Até 2017 o e-commerce deve ter um crescimento de pelo menos na casa de
dois digitos (SEBRAE, 2014).

De acordo com dados do SEBRAE (2010), as compras realizadas no
Brasil, por empresas ou por consumidores finais, pela internet durante o ano de
2008 somaram 193 bilhdes de délares. Isso representa um aumento de 13% em

relacdo aos 170 bilhdes de dolares registrados em 2007.

Os produtos mais vendidos pelas empresas brasileiras no e-commerce
sdo a categoria moda e acessorios com 19%, ganhou espaco rapidamente nos

altimos dois anos. Isso se deve ao maior conforto em se comparar artigos de
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vestuario na internet, além das préprias empresas do segmento que estdo investindo
em tecnologias e melhorias na padronizacéo dos produtos (SEBRAE, 2010).

Oliveira (2010) cita 10 motivos para se construir um e-commerce:

1. Conhecer seu Cliente: Conhecer quem € seu cliente pode ser a
principal vantagem de vender pela internet. Ao saber quem € e o0 que ele consome, é
possivel prever a demanda, especificar promoc¢des e posicionar produtos.

2. Controle eficaz de estoque: As vendas pela internet permitem que as
organizagbes tenham somente produtos de alto giro. O e-commerce aceita que se
trabalhe com varios estoques, como os estoques dos préprios fornecedores. Assim
se ganha menores custos, menor capital de giro e agilidade.

3. Venda além de suas fronteiras: A internet e e-commerce permitem
gue o mundo esteja conectado. A funcdo do comércio eletrénico é vender onde as
lojas fisicas e os vendedores ndo conseguem vender.

4. Facilidade para o consumidor: o e-commerce € comodo ao
consumidor, pois permite que compre algo sem precisar sair de casa.

5. Aumenta a oferta de produtos: o mix de produtos € muito maior no e-
commerce.

6. Descubra novos consumidores: oferecendo a maior variedade
possivel sendo o0 mais notavel possivel, alcancando o maior numero de
consumidores.

7. O mercado da internet esta crescendo: nos ultimos cinco anos o e-
commerce cresceu em média 52% por ano.

8. O custo de uma loja virtual: Quanto custa montar uma loja? Prédio,
estoque, instalacdo e pessoas. Uma loja virtual € muito mais pratica.

9. Flexibilidade Promocional: montar promoc¢cdes para 0 e-commerce
tem seus beneficios. A mensuracgéo dos resultados é imediata, correcbes podem ser
feitas rapidamente, a aplicacdo da promocao € mais rapida, ou seja, na internet é
tudo mais rapido.

10. N&o tem escapatéria: o mundo esta voltado para internet e o

consumidor é multicanal.
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2.3.2 INFRAESTRUTURA

Para obter sucesso através do comércio eletrénico, € primordial que ele
possua uma infraestrutura robusta, que ofereca um armazenagendo seguro para as

informacdes.

Conforme Gomes (2014), € comum que as empresas de e-commerce tentem
manter um grau elevado de flexibilidade em sua infraestrutura, a fim de manter
custos fixos baixos e estar preparado para reagir de modo rapido as mudancas do

mercado e as pressoes vindas da competitividade.

Ainda de acordo com o mesmo autor, no momento de decisdo sobre a
infraestrutura pela qual seu e-commerce ira operar, € necessario que 0s pontos

fortes e fracos da empresa sejam avaliados.

Existem sete decisbes que sdo de suma importancia para 0 COmeércio
eletrbnico. Séo elas: marketing, instalacées, atendimento ao cliente, tecnologia da

informacgé&o, estoque, administracéo e recursos humanos (GOMES, 2014).

Quando uma empresa planeja qualquer parte da sua infraestrutura, € preciso
que esta reflita acerca do seu mercado e publico-alvo, como também sobre a
proposta de valor que definiu para a empresa. Ndo se deve sobrecarregar seus
funcionérios, assim, procurar alternativas de terceirizacdo com empresas
especializadas no ramo (GOMES, 2014).

2.4 INTERNET

A internet podera ser utilizada pelas empresas como modo de divulgar-se,
basta apenas que se criem acbes eficientes que consigam chegar aos novos
clientes. Este mercado vem crescente rapidamente e tem abrangido diversos

setores, tudo gracas a facilidade com que se pode alcancar as pessoas.

A World Wide Web permite aos usuarios de computador localizar e ver
documentos multimidia (documentos com texto, graficos, animages, audio
e/ou videos) sobre qualquer assunto. Embora a Internet ja estivesse pronta
hd mais de trés décadas, a introducdao da World Wide Web foi um
acontecimento relativamente recente. Em 1990, Tim Berners -Lee, do CERN
(European Laboratory for Particle Physics), desenvolveu a World Wide Web
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e diversos protocolos de comunicacdo que formam o backbone, ou a
espinha dorsal da Internet (DEITEL, 2004, p. 5).

Segundo Torres (2009, p. 48) “a Internet € composta por uma rede de
servidores que sdo os computadores; o0s servidores hospedam programas e
aplicativos conhecidos como sites que s&o utilizados por meio de navegadores
chamados browsers”. Ainda de acordo com o mesmo autor, para que toda esta rede
exista ndo se faz necessario que exista um controle central, pois 0s responsaveis
pela criacdo e administracdo das redes, sdo as empresas e 0S proprios usuarios,

organizando as pequenas partes a fim de formarem um todo.

Balarine (2002) destaca que atualmente a internet ja é utilizada como o local
de apresentacdo de forma publica das empresas, onde é possivel criar imagens,
difundir valores, obter acesso a milhares de informacdes, como também apresentar

ao consumidor produtos e servigos.

Atualmente, a internet vem sendo considerada por muitos profissionais e
estudiosos, um canal de comunicacao mercadoldgica, e efetiva para a realizacdo de
negécios. Isso se deve ao fato de que esta proporciona vérias fontes de
informacdes, trazendo ao consumidor uma ampla gama de formas de consumir,

originando um forte impacto no mundo do marketing.

Para Hortinha, (2002, apud Nascimento 2011), o principal fim da internet ao
ser criada, era para académicos e militares. Apenas em 1993, é que ela passa a ser
uma rede global interligada, ja que passou a ser usada para fins comerciais.

‘Internet € uma combinacido unica de servico postal, sistema de telefonia,
pesquisa bibliografica, supermercado e centro de talk show, que permite as pessoas

compartilhar e comprar informagdes” (ALBERTIN, 2004).

2.4.1 TECNOLOGIA

De acordo com Catalani (2004), com o surgimento da tecnologia da internet, o

modo como antes era trabalhado com computadores, foi totalmente modificado. Pois
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0s computadores passaram de simples maquinas de armazenar e processar dados e

informagdes e passou a ser utilizado como uma ferramenta de comunicagao.

Albertin (2004, apud Ravidran, Barua, Lee e Whiston, 1996), definem que
através do meio digital, pessoas de todo o mundo podem interagir, comprar produtos
e solicitar servicos, e as empresas sao capazes de efetuar transacdes de negocios
com fornecedores e instituicdes financeiras, entre outras possibilidades que este

meio oferece.

As tecnologias revolucionaram tanto o modo como as pessoas interagem
umas com as outras e até o modo como agem em seu papel de consumidores.
Atualmente, € possivel conhecer a reputacdo e servigos oferecidos pelas empresas
com apenas um clique no celular, computador ou tablet. Ndo se faz mais necessario
que o cliente se desloque até a empresa para que assim realize compras de

produtos e servicos.

Drucker (2000, apud Balarine, 2002), ressalta que a transicdo dos materiais
impressos para 0os meios digitais, ainda assim n&o impediu que o livro tradicional
impresso perdesse seu espaco e venha a ser eliminado. Ao invés da tecnologia vir
para substituir o meio impresso, a impressa viu a tecnologia com um canal de

distribuicdo de informacdes impressas, vindo a este ser um diferencial competitivo.

2.4.1.1 Software / Hardware

No momento em que uma empresa decide por buscar um software de gestao
a fim de administrar sua loja virtual, € importante que antes de tudo, sejam
levantados todos os processos, do cadastramento do produto até o momento da
emissao da NF-e e o pos venda (controle administrativo e financeiro). Deste modo, é
possivel evitar frustacbes no decorrer da implantacdo do projeto, tornam a decisao

final muito mais rapida e precisa (BRASIL, 2012).

E interessante que a empresa que sera contratada para fornecer o software
possua um diferencial, onde seu sistema venha a atender de forma especifica o
mercado online. E importante que se conheca a historia da empresa de software,

assim como qual o seu foco de mercado e conheca o numero de clientes que esta ja
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atende no setor online. Um ponto interessante é que se conheca a empresa através
de contatos com os clientes desta, para que deste modo, possa-se obter certeza que
a relacdo entre o cliente/fornecer é vista como uma parceria (BRASIL, 2012).

2.4.2 E-CLIENTE

Segundo Churchill (2003, p. 144), “o processo de compra é influenciado por
fatores situacionais, sociais e de marketing. Para ele, deve-se entender

intrinsecamente a necessidade especifica de cada consumidor e supri-la”.

De acordo com Kotler (2000, apud Nascimento, 2011) ha trés grandes
beneficios para que se compre através da internet. O primeiro € por conveniéncia, ja
gue se pode realizar seus pedidos 24 horas por dia, de qualquer lugar, basta apenas
um dispositivo conectado a internet, poupando tempo e ofertando comodidade ao
cliente. O segundo, € o fato da informacao a disposicéo do cliente, onde do conforto
de sua casa, este pode comparar precos, produtos, concorrentes e conhecer mais
sobre as empresas. O ultimo trata da comodidade com o que o cliente pode realizar
suas compras, sem precisar lidar com vendedores, sem precisar esperar na fila e

nem se expor a fatores de persuaséao.

Pelo fato do cliente on-line possuir as informacdes ao se alcance, podendo
acessa-las de qualquer lugar a qualquer momento, bastando apenas estar
conectado a rede, faz com que este venha a ser mais criterioso no processo de
compra e também disponha de mais tempo para realizar suas compras. Mas o
comércio eletrbnico ainda encontra muitas barreiras, pois muitos consumidores nao
realizam suas compras on-line por achar um modo inseguro e possuir receios sobre
a seguranca que este comeércio oferece em relacdo a loja fisica (NASCIMENTO,
2011).

De acordo com Catalani (2004), a internet pode representar ameacgas e
oportunidades, quando relacionada aos consumidores, podendo ser mais ameaca

devido ao fato de dar maior poder de negociacéo ao cliente.

Para Ribeiro (2007), a questéo da fidelidade do cliente on-line varia de acordo

com o modo ao qual este se comporta em relacdo a tecnologia. O consumidor que
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possui maiores medos em relacdo a seguranca na internet, ao encontrar um site
seguro e de sua confianga, encontra maiores receios de ir em busca de outros sites,
por ter medo do desconhecido e preferir ndo arriscar, j& que conhece um site com

produtos similares e seguro, este tende a ser um consumidor fiel.

Catalani (2004) destaca que “Quanto menos otimista em relagéo a tecnologia
e mais tradicionalista for o consumidor, maior € sua aversao ao risco e, portanto,
maiores as chances de ele ser fiel”.

Ribeiro (2007) acrescenta que existe ainda o consumidor mais inovador, onde
este ndo possui tanto receio em arriscar e buscar por novos sites. Assim, estes néo
sao tdo fiéis, ja que gostam de experimentar o novo e ir em busca de tecnologias
novas. Assim, para que a empresa consiga fideliza-los, esta deve ofertar a inovagéo

para que seja despertada a atencao deste.

2.4.3 SEGURANCA

De acordo com Franco Jr. (2001), para que uma empresa consiga conduzir de
modo seguro suas operacdes, € preciso que esta adote técnicas que visem coletar e
processar com seguranca as informagdes que sdo realizadas nas operagbes de
venda com cartdo de crédito.

Atualmente, o numero de vendas on-line tem aumentado isso se deve ao
crescimento deste meio de comunicacdo e também ao fato de que mais pessoas
estdo tendo acesso a internet. Apesar disso, muitas pessoas ainda possuem receios
guando a seguranca na compra via internet, por isso a importancia de as
organizacdes trabalharem este aspecto e a fim de proporcionar confiabilidade ao

cliente.

Nakamura (2001) acredita que ao se falar em segurangca no comercio
eletrbnico, devem-se levar em conta diversos aspectos. Muitas vezes, as empresas
se preocupam com ataques, invasées ou virus. Sendo que todos 0s riscos devem

ser levados em consideragdo no momento de definir a solugéo.

Para Catalani (2004), o sucesso do comércio eletrbnico depende de que seja
adotado o uso de tecnologias de seguranca de modo correto. E importante que as

empresas mantenham seguras as informacgdes a respeito de seus clientes.
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Ainda de acordo com Catalani (2001), o risco de um cliente on-line ter seus
dados expostos na rede é diferente dos que efetuam suas compras em lojas fisicas.
Assim, para lidar com esta situacdo e oferecer mais segurangca ao consumidor,
existem sistemas eficazes de seguranca, onde é implementado taticas e técnicas a
fim de assegurar o sistema fisico de computadores até a maneira como os dados
trafegam pelas redes. Faz-se necessario que a empresa busque investimentos em
software, hardware e processos, para que assim seu site possa oferecer ao cliente

um alto nivel de seguranca aos usuarios.

2.5 VENDAS POR E-COMMERCE

Para vender pela internet, faz-se necessario que o empreendedor se dedique
ao projeto e vise conhecer os aspectos de atendimento, agilidade, meios de

pagamento, como levar o produto até o cliente e servicos que ird oferecer.

2.5.1 WEB PAGE DESIGN

O design da pagina da web pela qual sera realizada as vendas, é de suma
importancia, pois é nela que o cliente estard conhecendo seus produtos e servicos.
E importante que o lojista virtual tenha cuidado no momento de mostrar seus
produtos, pois muitas pessoas ainda sdo receosas quanto a compra através da
internet (SARRAF, 2015).

Conforme Sarraf (2015) explica, cada detalhe que é acrescentado a pagina
traz ao cliente mais seguranca aos clientes que desejam realizar a compra. Assim, é
de grande importancia que seja investido nas lojas virtuais o maior nimero de
informacdes possiveis ao consumidor desde o momento de apresentacdo do

produto.

A importancia dos elementos de design esta no fato de que estes acabam por
guiar a navegacao do internauta, contribuindo de forma positiva ou negativa para as
experiancias de compra dos usuérias. Deste modo, torna-se primordial que se

ofereca informacdes claras e que se divida os departamentos da loja de modo
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organizado, pois isso facilitard ao consumidor ter uma navegacédo pratica e rapida
(SARRAF, 2014).

De acordo com Sarraf (2015), € importante que a péagina ofereca uma
navegacao facil e tranquila, investindo em usabilidade. E preciso também retirar os
itens que ndo agregam valor a pagina e que acabam por comprometer a boa
navegacao do cliente na sua pagina. Outro ponto, € possuir um campo de busca,
que dé mais liberdade ao cliente e deixe sua navegagdo mais simples. E importante
que o botdo comprar esteja em destaque na pagina, assim como também as ofertas

e condicOes especiais.

Ainda segundo o mesmo autor, € importante oferecer imagens claras, que
permitam ao consumidor conhecer o produto que estd desejando comprar. E
interessante contar com videos, que estimulem a compra como também contribuam
na decisdo de compra. Outro ponto interessante, é apresentar selos e certificados,

pois estes passam maior seguranca para o cliente a respeito da sua webpage.

Figura 3 - Webpage
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Fonte: Disponivel em <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/a-tendencia-criativa-nas-lojas-
virtuais/>. Acesso em 10 de maio de 2015.

Conforme llhe (2015), de tempos em tempos, é preciso que se pare e analise
0 quao satisfatéria estda a sua webpage. Muito provavelmente, ela precisa de

algumas atualizagGes, pois seu layout pode estar ultrapassado e cansativo para o
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cliente. Vale ressaltar, que no mundo online as mudancgas ocorre de modo rpido e é

importante que as empresas estejam atentas a isso, para que nao figuem para traz.

A empresa ndo deve ser hesitante em buscar por ajuda especializada para
inovar no layout e na programacdo de seu site. Pois, muitas vezes, isso é necessario
para que se mantenha os lucros, assim como também, se busque aumentar estes
(ILHE, 2015)

2.5.2 MEIOS DE PAGAMENTO

No momento em que a empresa opta pela venda também através do
comércio eletrbnico, esta precisa selecionar as estratégias para os meios de
pagamento e assim, definir quais se enquadram com seu objetivo de negécio. De
modo geral, ao ter ao menos duas op¢des de pagamentos, o cliente sente-se mais

seguro para efetuar a compra.

2.5.2.1 Cartao de Crédito

Segundo Cameron (1997, apud Albertin, 2004), 90% das transacdes
realizadas na internet sdo através de cartdes de crédito. Isso se deve ao fato de que
0 cartdo de crédito ser considerado mais seguro no ambiente digital, mas ainda

assim, os consumidores requerem ainda mais seguranca.

Figura 4 - Cartdo de Crédito
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Fonte: Disponivel em <http://ima.ecommercenews.com.br/wp-content/uploads/2014/09/cartao-de-

creditol.jpg>. Acesso em 09 de maio de 2015.

O primeiro passo para quem deseja trabalhar com o cartédo de crédito como
forma de pagamento, € se conveniar a uma administradora de cartdes. Para isso, é
necessario que a empresa possua conta corrente em algum banco filiado a
administradora. De modo geral, o gerente do banco é quem dard inicio ao processo
junto a administradora (NAKAMURA, 2001).

2.5.2.2 Boleto Bancario

Segundo Nakamura (2001), o pagamento através de boleto bancério vem
crescendo constantemente. Isso deve-se ao fato de transmitir seguranca tanto a
empresa como ao consumidor. A empresa, sO enviard o produto mediante a
comprovacdo de pagamento por parte do cliente. Ja o consumidor, tem em maos
um comprovante de que o pagamento foi realizado, podendo utiliza-lo como
instrumento para a cobranca de seus direitos caso surja algum problema, como o

nao recebimento do produto comprado.

Figura 5 - Boleto Bancario

Fonte: Disponivel em <http://bleez.com.br/blog/por-que-ter-estrategias-de-boleto-bancario-no-e-
commerce/>. Acesso em 07 de maio de 2015.

Ainda de acordo com 0 mesmo autor, outra vantagem do pagamento via

boleto bancario, é que o cliente pode quitar o boleto via Home Banking ou mesmo
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via internet, o que confere ao cliente maior comodidade e praticidade, uma vez que

praticamente todos os bancos brasileiros disponibilizam estas modalidades.

2.5.2.3 Depasito Bancario

Para Nakamura (2001), esta modalidade é mesmo interessante que o boleto
bancario, pois muitas vezes, faz-se necessario que o cliente desloque-se até a
agéncia bancéria para efetuar o depdsito. Ja para a empresa € extremamente facil
realizar o controle, uma vez que este necessita apenas acompanhar o extrato da

conta corrente.

Figura 6 - Depdsito Bancério
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Fonte: Disponivel em <http://www.caricaturasdigital.com.br/supercaricaturas/wp-
content/uploads/2014/09/1-envelope-unibancol.jpg>. Acesso em 30 de abril de 2015.

2.6.2.4 Pagamento Contra Entrega

E uma boa modalidade tanto para o cliente como para a empresa, onde o
cliente s6 efetuara o pagamento quando obtiver o produto em maos e para a

empresa, € vantajoso, pois fard a entrega e obtera o pagamento no ato
(NAKAMURA, 2001).
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Figura 7 - Contra Entrega
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Fonte: Disponivel em <http://www.clicoucompras.com.br/image/data/contra_entrega.jpg>. Acesso em
02 de maio de 2015.

Mas esta modalidade traz o risco de a empresa ter que arcar com 0S gastos
de embalagem e transporte, caso o cliente ndo aceite o produto, por simples
desisténcia, trote, endereco inexistente ou dificil de encontrar, ou por uma recusa do
cliente a pagar pelo produto (NAKAMURA, 2001).

2.6.3 LOGISTICA

Slack (1997, apud Da Silva et al, 2014), diz que a origem historica da logistica
tem relacdo com a segunda guerra mundial. A atividade de logistica era ligada a
coordenacdo e movimentagcdo das tropas, bem como para 0s armamentos de
municdes. No que se refere as empresas, a logistica é referente a coordenacéo e
movimentacado de produtos finais de modo principal, de modo que ao se evoluirem

0S processos produtivos, essa passa a ter grande papel na cadeia de suprimentos.

Como atividade empresarial, a logistica deve ser considerada
estrategicamente, até mesmo relacionada com a seguranca de seu negdcio.
Afinal, um problema logistico pode interferir no sucesso de seu
empreendimento, na medida em que clientes deixam de ser atendidos
(NAKAMURA, 2001).

Ao se falar de logistica ligada ao Comércio Eletronico, grande parte das
pessoas a ver apenas como o sistema ligado a entrega de produtos, entretanto é
muito mais que isso. Ademais das atividades de transporte, a manutencdo dos
estoques e o processamento dos pedidos, somadas as atividades de apoio como a
armazenagem do produto, embalagem, localizacdo destes clientes, volumes de

venda, entre outras, formam o sistema logistico (NAKAMURA, 2001).
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Devido ao aumento da competicdo comercial e somada ao fato da imposicéo
de as empresas se tornarem cada vez mais eficientes e eficazes a fim de atender as
necessidades do consumidor, a logistica surge como facilitadora desde processo
(NAKAMURA, 2001).

Da Silva et al (2014) apud Faria e Costa (2005), define que a finalidade da
logistica é o atendimento do cliente com os produtos e servicos desejados, sem que
hajam enganos, no local correto, no momento e condigdes desejadas, com o0 menor
tempo possivel, através do desenvolvimento de ferramentas que objetivem identificar
e obter os custos logisticos, para que a partir destes dados levantados, possam
auxiliar e avaliar na tomada de decisao.

Segundo Oliveira (2015), € de suma importancia que 0s custos com
estocagem sejam devidamente mensurados, para que deste modo possa-se adquirir
um controle eficiente e definir estratégias a fim de aprimorar esta etapa, pois estes
sdo responsaveis pelo maior impacto na gestao logistica. Pois, € neste momento

onde o capital fica parado, podendo sofrer extravios e depreciacédo dos produtos.

2.6.4 ATENDIMENTO ONLINE

Ferreira (1999, p.222) define atendimento em “se dar ou prestar atencao a
alguém, ou o conjunto de atividades relativas ao contato com o cliente”. Assim, o
atendimento € o elo entre o cliente e a empresa e é através dele que grande parte

dos clientes se fidelizam a elas.

De acordo com Siqueira (2006), dentro de uma organiza¢do, o atendimento
depende de cada individuo ligado a ela. Assim, para que se possa utilizar o
atendimento como um diferencial competitivo, faz-se necessario que cada pessoa
dentro da organizacédo entenda seu papel e demonstre vontade de querer cumprir

este propdésito.

Conforme Siqueira (2006, p. 72) “quem presta um atendimento com
gualidade sempre estara atento as necessidades dos clientes, mas tera consciéncia
de que o cliente nem sempre tem razao”. Assim, torna-se cada vez mais importante
gue todos dentro da organizacdo, busquem exceléncia no atendimento ao cliente,

pois esta é vital para a continuidade da mesma.
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Para Santos (1995, p. 33), “o cliente é nosso chefe. Ele é o juiz. Ele € quem
assina o0 nosso contracheque. Sem o cliente, 0 nosso negdcio ndo prosperara. Ele é
a nossa salvagdo”. Em um cenario onde, percebe-se que cada vez mais, as
empresas disputam pela preferéncia de um mesmo cliente, a qualidade no

atendimento se tornou fundamental e vital para o bem-estar desta.

Bentes (2012) destaca que o numero de consumidores que procuram realizar
suas compras através da internet tem aumentado significamente. Assim, é grande o
namero de empresas que vém implementando o e-commerce como uma alternativa

de busca a esse novo cliente.

Ainda de acordo com o mesmo autor, ao realizar o atendimento aos clientes
de forma on-line, este estara garantindo qualidade, facilidade e agilidade ao servigco
de atendimento prestado.

Conforme Terra (2005), para que o atendimento on-line seja efetivo, é
necessario que este conte com uma estrutura de pessoal e possui equipamentos
tecnolégicos modernos.

Assim, nos dias atuais, apenas ofertar ao cliente um servico ou produto de
qualidade, ndo € mais suficiente para este vé-la como uma empresa diferenciada.
Hoje, um atendimento de qualidade é um fator determinante para que a empresa
sobressaia-se das demais. De modo que, um bom atendimento € aquele onde o
cliente tem suas necessidades satisfeitas ou ainda, tem estas superadas em relagéo

as expectativas do que este esperada receber.

2.7 ANALISE SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta utilizada nas organizacbes a fim de
facilitar a definicdo das estratégias a serem implementadas. Isso se deve ao fato de

gue ela utiliza-se das informac¢des do macro e micro ambiente.

Segundo Daychouw (2010), a analise SWOT é um sistema simples através do
qual se pode posicionar ou mesmo detectar a posi¢cao estratégica em que a empresa
se encontra dentro do seu ambiente de atuacdo. Por ser uma ferramente simples,
onde é possivel utiliza-la para qualquer tipo de andlise ambiental, a analise SWOT,

pode ser usada tanto micro empresa como multinacionais.
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A analise SWOT, € uma ferramenta onde ocorre o estudo da competitividade
de um organizacdo, tendo como base quatro variaveis: Forcas (Strenghts),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Oportunities) e Ameacas (Threats).

Figura 8 - Matriz SWOT
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Fonte: Diponivel em <http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_ SWOT>. Acesso em 09 de maio de
2015.

De acordo com Silva (2009), a analise SWOT, nada mais é que uma planilha
que é utilizada para colher informacfes referentes ao ambiente interno e ambiente
externo, onde serd analisado a relagdo com o mercado. Onde ainda deve-se

distinguir o local onde hoje a empresa esté e onde ela deseja estar no futuro.

Conforme Da Silva et al (2011), é através da analise de uma Matriz SWOT,
gue a organizacdo enxerga de modo claro e objetivo quais sdo suas forcas e
fraquezas dento do ambiente interno e suas oportunidades e ameacas inseridas no
ambiente externo. Assim, ao terem esta visdo de como a empresa esta inserida no
mercado, se faz possivel aos gestores desenvolver estratégias a fim de obter

vantagem competitiva, como também melhor o desempenho da organizacao.

Assim, de acordo com o mesmo autor, torna-se importante a analise do
ambiente interno, pois é através desta analise que € possivel que 0s responsaveis
pela empresa verifiquem suas forcas e fraquezas, de modo a obter vantagem
competitiva no seu mercado de atuacdo. De modo que, assim € possivel que a
empresa potencialize suas forgcas visando aumentar sua participagdo no mercado e
desenvolva estratégias para minimizar ou quem sabe, conseguir eliminar suas

fraquezas.
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De acordo com Daychouw (2010), o ambiente interno de uma organizagao
pode ser controlado por seus gestores, ja que este, é o resultado das estratégias
que estes mesmo definiram. Porém, o ambiente externo ndo possui controle por
parte da organizacdo, entretanto, € necessario que 0 conheca e 0 monitore
constantemente, a fim de aproveitar as oportunidades e estar preparado para evitar

as ameacas.

‘O encontro de uma situagdo desfavoravel com um ponto fraco da
organizacdo produz uma ameaca de mercado, ocasionando um problema a ser
resolvido” (SIQUEIRA, 2005, p. 213).

43



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa surge ho momento em que o pesquisador tem a necessidade
de aprender e aprimorar seus conhecimentos a respeito de determinado assunto. E
a partir de um problema e através de objetivos para que se possa chegar uma
resposta para o problema real, que a pesquisa toma forma. Somente quando se faz
necessario a elaboracdo de métodos que validem os estudos e de técnicas
adequadas objetivando obter dados fiéis, € que uma pesquisa € qualificada como
pesquisa cientifica. A pesquisa serve para contribuir na formacgdo critica do
pesquisar e assim, despertar seu espirito cientifico (BARROS; LEHFELD, 1986).

De acordo com Cervo; Bervian (2002), um método € a ordem que sera
imposta aos diferentes processos que se fazem necessario para que se possa atingir
0 objetivo desejado. Onde nas ciéncias, um conjunto de processos utilizados na
investigacdo e na demonstracdo da verdade, sdo entendidos como métodos.

Os procedimentos metodolégicos utilizados para esta pesquisa, serao
apresentados neste capitulo, assim como o delineamento de pesquisa, definicdo da
populacdo alvo, plano de coleta de dados, plano de analise dos dados, sintese dos

procedimentos metodoldgicos, cronograma e orcamento.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento de uma pesquisa, surge a0 momento em que seleciona-se
um tema para elaboracdo de um estudo e de um paradigma. Ao selecionar-se o
tema, estamos relacionando a sua viabilidade de realizacdo de investigacéo
(GRESSLER, 2004).

Quanto ao tipo de pesquisa utilizado, foi descritiva. A pesquisa descritiva
descreve, de modo sistematico, “fatos e caracteristicas presentes em uma
determinada populagéo ou area de interesse” (GRESSLER, 2004, p. 54). Ainda de
acordo com o0 mesmo autor, utiliza-se a pesquisa descritiva de modo a descrever
situagcbes presentes e eventos, fendmenos existentes, como também buscou
identificar problemas e justificar as condi¢cdes que o criaram, visam ainda comparar e

avaliar quais as medidas que o0s outros utilizaram ao se deparar com situacoes
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similares, de modo a identificar situacbes que poderdo ser utilizadas em futuros
planos e tomadas de decisdes.

Quanto aos meios de investigacdo que foram utilizados no decorrer da
pesquisa foi a bibliografica e pesquisa de campo ou levantamento.

Segundo Barros; Lehfeld (1986, p.28), a pesquisa bibliografica “é a pesquisa
exploratdria que os alunos realizam para obter conhecimentos, procurando encontrar
informacdes publicadas em livros e documentos”.

De acordo com Macedo (1994), a pesquisa bibliografica em seu conceito mais
restrito, € a busca em documentos bibliograficos que possuam relacdo com o objeto
de pesquisa (livros, artigos em revistas, artigos em sites, monografias, teses etc.) e
as referéncias destes materiais que foram utilizados, para posteriormente poderem
ser utilizadas.

E de grande importancia a pesquisa bibliogréafica e trata-se do primeiro passo
ao realizar-se uma pesquisa cientifica. Tem como fim, conhecer o que a literatura
sustenta acerca do tema, objetivando ndo ser redundante acerca do tema a ser
pesquisado (MACEDO, 1994).

J4 a Pesquisa de Campo, é uma forma empirica de investigacdo, € o
momento em que 0 pesquisador vai até o local em que o fendmeno a ser
pesquisado esta ocorrendo, buscando os elementos necessdarios para que sua
pesquisa ocorra (KAHLMEYER-MERTENS et al, 2007).

"A pesquisa de campo assim é denominada porque a coleta de dados é
efetuada "em campo”, onde ocorrem espontaneamente os fendbmenos, uma vez que
ndo ha interferéncia do pesquisador sobre eles" (ANDRADE, 2001, p. 127).

Inicialmente, é necesséario que se realize uma pesquisa bibliografica acerca
do tema de estudo, para que se tenha uma base sobre o que ja foi realizado sobre o
tema a ser estudado. A seguir, o pesquisador elaborard um questionario com as
guestdes pertinentes ao tema e as quais ele busca responder ao longo do projeto de
pesquisa.

Foi através da pesquisa de campo, que tornou-se possivel ao pesquisador,
conhecer o perfil de clientes ao qual a empresa atende e conhecer um pouco mais
sobre a empresa, ja que foi realizado uma entrevista com os gestores da empresa.

Nesta etapa foi realizada uma pesquisa, em que havera a apuracao para

conhecer a opinido dos clientes em relacdo a empresa Mdéveis e Esquadrias Ramos
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e conhecer a opinido destes acerca da possibilidade de vender moveis e esquadrias

pelo e-commerce.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO ALVO

Esta pesquisa teve como objetivo conhecer o perfil dos clientes da empresa
Moveis e Esquadrias Ramos e propor o e-commerce como meio de venda de seus

produtos.

A empresa Moéveis e Esquadrias Ramos, € uma sociedade onde tem como
sécio-proprietarios o Senhor Celso Vieira Ramos e a Senhora Clamilta Bauer Borba
Ramos. Teve sua fundacdo no dia 02 de outubro de 2003, sendo localizada na
Rodovia SC 290, bairro Pinheiros, municipio de Sdo Jodo do Sul, no estado de

Santa Catarina.

Ao longo destes 11 anos de existéncia, a estrutura fisica da empresa foi
aumentada, a fim de cumprir com a demanda crescente e podendo assim, melhorar

0 atendimento a seus clientes.

Conta atualmente com sete colaboradores, sendo estes coordenados pelo
sécio proprietario, que os divide na area de producdo de esquadrias e producédo de

moveis. A area administrativa é gerida pela socia-proprietaria.

Como critério para a definicdo da populacao alvo, foi utilizado os 10 clientes

de maior faturamento dos ultimos 6 meses.

Quadro 1 - Estruturacdo da Populacdo-Alvo

Unidade de

Objetivo Periodo Extenséo Elemento
Amostragem
- Os 10
Verificar a ) )
o o clientes de Faixa
possibilidade de Primeiro _ _ .
o maior Entrevista etaria
vender moveis e semestre _
_ faturamento pessoal. acima de
esquadrias pelo de 2015 o
dos ultimos 18 anos
E-commerce
6 meses

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).
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Conforme Silverman (2009), a amostragem intencional, permite ao
pesquisador escolher determinado assunto a ser investigado por demonstrar alguma
caracteristica da qual estamos interessados.

De acordo com Silva (2009), a amostragem intencional ocorre no momento
em que o pesquisador escolhe um critério para a definicdo de uma parcela da

populacao que tera como papel representar o todo.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Lopes (2006), diz que a coleta de dados € o momento em que 0O
pesquisador vai em busca de dados a fim de continuar a pesquisa, e de modo geral,
estes dados véem a ser coletados de livros, revistas, Internet etc. ou até mesmo
utilizar-se de entrevistas e questionarios, podendo estar ligadas a observacéo
também.

“A coleta de dados ocorre apos a escolha e delimitacdo do assunto, a
revisdo bibliografica, a definicdo dos objetivos, a formulacdo do problema e das
hipéteses e a identificagdo das variaveis” (CERVO; BERVIAN, 2002, P. 134).
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Quadro 2 - Plano de Coleta de Dados com Classificacdo dos Dados.

Objetivos Classificacao dos L
i Documentos Localizagao
Especificos Dados
Entender as
caracteristicas de uma ) ) Biblioteca e sites
estrutura de e- oficiais
commerce.
Identificar
] ) ) Biblioteca e sites
oportunidades e Secundario Livros e artigos

oficiais
ameacas de mercado.

Identificar os pontos o )
Biblioteca e sites

fortes e os pontos Secundario Livros e artigos L
oficiais
fracos da empresa.
Conhecer a opinido dos
clientes em relacéo a .
Primarios Pesquisa de Campo Campo

proposta de e-

commerce.

Propor o modelo de e- Biblioteca e sites
commerce para a Secundario Livros e artigos oficiais
empresa em estudo.

Fonte: Dados elaborados pelo autor (2015).

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados nos traz uma abordagem quantitativa e ao mesmo
tempo qualitativa. O método quantitativo “caracteriza-se pelo emprego da
guantificacdo tanto nas modalidades de coleta de informag¢fes, quanto no tratamento
delas por meio de técnicas estatisticas, desde a mais simples [...] &s mais
complexas” (BARROS; LEHFELD, 1986, p. 70).

Segundo os autores referidos (1986, p.79) “o aspecto qualitativo de uma
investigacdo pode estar presente até mesmo nas informagdes colhidas por estudos
essencialmente quantitativos, ndo obstante perderem seu carater qualitativo quando
sao transformados em dados quantificaveis”.

O presente estudo usara a técnica de analise Quanti-Qualitativa, onde serdo
combinados os dados estatisticos na técnica gquantitativa com a técnica qualitativa

gue busca entender as complexidades de certos problemas.
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3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 3 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos

. ) . . = Técnicas de Procedimentos | Técnicade
Objetivos Tipo de Meios de Classificagéo )
especificos pesquisa | investigacao da pesquisa coleta de de coleta de andlise de
dados dados dados
d Levantamento )
Entender as de dados em Analtls?dde
foti i contetdo
caracteristicas Descritiva Bibliografico _vye_b S|te_s Qualitativa
d » oficiais, artigos
€ uma Secundario e livros da
estrutura de e- Unesc.
commerce.
Identificar
oportunidades Levantamento .
- L. Analise de
Descritiva | Levantamento Secundario em base de
e ameacas de dad dados o
ados Qualitativa
mercado.
Identificar os
pontos fortes e
Levantamento Analise de
0s pontos Descritiva | Levantamento Secundario em base de dados Qualitativa
fracos da dados
empresa.
Conhecer a
opinido dos
. Pessoal no
clientes em . . =
) Descritiva Pesquisa de Primarios Entrevista em Domicilio e pela Quantitativa
relagéo a campo profundidade Web (Google
Docs.)
proposta de e-
commerce.
Propor o
modelo de e- Levantamento
commerce de dados em
Descritiva Bibliografico Secundario _vye_b sites Anahsg de Qualitativa
para a oficiais, artigos contetdo
embresa em e livros da
p Unesc.
estudo.

Fonte: Dados elaborados pelo autor.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

No seguinte capitulo, serdo apresentado os dados referentes a pesquisa
qualitativa e quantitativa, possibilitando assim, uma maior compreensao aos leitores
deste projeto. Resultados com seus graficos, percentuais e comentarios, que tém
como objetivo geral desenvolver uma proposta de e-commerce para uma

empresa de mdveis e esquadria localizacdo no extremo sul de Santa Catarina.

4.1 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUALITATIVA COM O GESTOR

Neste topico, serd apresentada a analise dos resultados da entrevista
realizada com os gestores da empresa, no qual eles apresentam depoimentos sobre
sua visdo em relacdo a Moveis e Esquadrias Ramos. Apds cada resposta emitida
pelo entrevistado, haverd uma andlise por parte do pesquisador destacando a

resposta do gestor da empresa.

4.1.1 Principais concorrentes

Resposta: Mdéveis e Esquadrias Oliveira, Esquadrias Rafael, Esquadrias
Oziel e Dellart Moveis.

Andlise: Em sua resposta, 0s gestores destacam 0s concorrentes que mais
impactam em suas vendas. Observa-se que no quesito de venda de maéveis, 0
principal concorrente da empresa € a Dellart Mdveis, pois assim como a

empresa trabalha também com madveis planejados sob medida.

4.1.2 Quais os objetivos estratégicos da empresa

Resposta: Busca pela constante melhora na qualidade dos produtos, onde é
investido em maquinarios com novas tecnologias, a fim de oferecer sempre
um melhor produto ao cliente e oferecer uma assisténcia pés-venda.

Andlise: Neste ponto, a empresa vem buscando parceria com fornecedores
de matéria-prima e de equipamentos, visando aprimorar seus produtos, a fim
de cada vez mais satisfazer seu cliente. Observa-se que a empresa busca
trabalhar com a po6s-venda, dado assisténcia aos clientes, passando assim
uma maior seguranga ao cliente no momento da compra e uma garantia de

gualidade oferecida.
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4.1.3 Como alcanca esses objetivos

Resposta: Busca por investimentos em maquinarios, em matéria-prima e
principalmente, a busca por uma mé&o de obra qualificada para desenvolver os
produtos.

Andlise: Para o0s gestores, oferecer um produto de qualidade é
indispensavel. Sendo assim, a empresa ndo abre mao de investir em
magquinarios e mao de obra, a fim de satisfazer o cliente e cumprir com seu

objetivo de criagéo.

4.1.4 Pontos fortes e fracos da empresa

Resposta: Os pontos fortes sdo investimentos na empresa e a busca por
satisfazer e facilitar o consumidor no momento do pagamento.

Os pontos fracos sdo a caréncia de méo-de-obra qualificada que a regiado
apresenta.

Anadlise: Neste topico o Gestor se demonstra como ponto forte a satisfacdo
com a facilidade de pagamento, acreditando estar assim, conquistando
clientes e fidelizandos, j& que a regido de atuacao € grande parte dependente
da agricultura e trabalha com dinheiro por safra.

Ja4 o ponto fraco é a caréncia de mao-de-obra qualificada, onde para os
gestores, este € um ponto que vem dificulta obter um padrdo de qualidade

Unico.

4.1.5 Oportunidades e ameacas do mercado

Resposta: Visualiza-se como uma oportunidade, o crescimento da
construcdo civil, ocorrendo consequentemente um crescimento do mercado
de atuacao.

Como ameagas, 0s gestores destacam o crescente numero de concorrentes
gue vém surgindo na regido e tem impactado nas vendas, assim como
também a grande inadimpléncia que a empresa vem tentando diblar.
Destacam também a dificuldade de conseguir apoio financeiro em linhas de

créditos, a fim de poder investir mais na empresa
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Andlise: Como oportunidade a empresa poderia visar a busca por parcerias
com empresas do ramo da construcdo civil. Ja& como ameacga, ele destaca a

crescente entrada de concorrentes na regido de localizagcdo da empresa.

4.1.6 A empresa esta preparada para as mudancas tecnoldgicae do

conhecimento

Resposta: Sim, acreditamos que devido ao fato de obtermos uma grande
demanda de orgamentos solicitados via e-mail, isso demonstra que estamos
nos adequando ao novo cliente que esté surgindo e acreditamos também que
podemos ainda crescente e melhorar muito neste aspecto.

Anadlise: A empresa tem buscado acompanhar a crescente transformacao
tecnoldgica que vivemos nos dias atuais, mas sabe que ainda estd no comeco
e que muita coisa pode ser implementada a fim de melhorar atender o

consumidor on-line.

4.1.7 ldentificagdo das informagdes de mercado

Resposta: Trabalhamos sempre ouvindo o que o0 nosso cliente deseja, assim
temos as informacdes de mercados através deles, de suas solicitacdes de
novos produtos e construindo assim um canal mais proximos deles.

Andlise: A empresa nao realiza estudo para conhecer o mercado. As
informacdes que utiliza, é através dos proprios clientes, buscando sempre

ouvi-los objetivando conhecer o mercado.

4.1.8 Dificuldades e problemas enfrentados pela empresa

Resposta: A grande inadimpléncia e devido a grande concorréncia, a falta de
demanda em alguns momentos.

Andlise: As principais dificuldades apresentadas pelos gestores, diz respeito
a questao de inadimpléncia, pois tem sido bem grande na empresa. Assim
como também a questdo da falta de demanda, pois com o surgimento de
muitas empresas no setor, ocorreu uma queda do pico de demanda da

empresa em guestao.
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419 Gestdao dos 4 P’s

Resposta: Produto: busca por materiais de melhor qualidade para assim

poder aperfeicoar seus produtos.

Praca: a empresa acredita que o local onde se localiza, facilita a atratividade

de clientes.

Preco: o preco ao qual a empresa pratica, esta dentro do que se pratica pelo

mercado.

Promocdao: a divulgacdo da empresa é feita através do boca a boca, aonde os
clientes vao indicando a empresa a potenciais clientes.

Andélise: a empresa ndo possui uma gestdo adequada dos 4 P’s, utilizando-se
do método “tentativa e erro”. Observa-se que um ponto que deve ser bem

estudado e trabalhado pela empresa, é a questdo da promocéo de vendas.

4.2 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA DOS CLIENTES

As informacdes adquiridas com o questionario aplicado através da
pesquisa de campo, e a pesquisa qualitativa serdo aqui visualizadas, sendo que 0s
dados apresentados irdo seguir a mesma sequéncia de perguntas do questionario
realizado, abrangendo desde o perfil dos entrevistados até perguntas mais

especificas sobre a empresa e 0 e-commerce.

4.2.1 Género dos entrevistados

Nesta andlise serdo apresentados os resultados coletados referentes ao

género, no qual se obteve os seguintes resultados.
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Figura 9 - Género dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Através dos dados obtidos na pesquisa, observa-se que o0 maior género que

realiza compras na empresa em estudo € o feminino, com 60%.

4.2.2 Faixa etaria dos entrevistados

Os dados apresentados neste topico se referem a faixa etaria dos

entrevistados.
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Figura 10 - Faixa etaria dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Através da analise do gréfico e tabela, nota-se que a faixa etaria com maior é
frequéncia esté entre 21 a 40 anos com 60%, seguido de 41 a 60 anos com 40%.

4.2.3 Escolaridade dos entrevistados

Neste topico sera verificado o percentual de entrevistados de acordo com seu
grau de escolaridade.
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Figura 11 - Faixa etaria dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme andlise do grafico acima, nota-se que 40% dos entrevistados
possuem como escolaridade pds-graduacao, ja ensino superior completo representa

30%, ensino médio completo € responsavel por 20% e jA apenas ensino

fundamental completo apresenta apenas 10%.

4.2.4 Ocupacgéo/Profissdo dos entrevistados

Neste item, sera apresentado os dados referente a ocupacéao/profissdo dos

entrevistados.
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Figura 12 - Ocupacéo/Profissdo dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Analisando o gréafico acima, nota-se que 30%, sdo professores, seguidos de

20% sendo dentistas, os demais representado a soma de 50%, sendo 1 empresario,

1 diretor/presidente, 1 agricultor, 1 aposentada e 1 bancéaria.

4.2.5 Entrevistados de acordo com sua renda média mensal

Neste topico sera demonstrado no grafico o percentual de entrevistados de

acordo com sua renda média mensal.

57



Figura 13 - Renda Média Mensal dos entrevistados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

O gréfico acima nos mostra que 80%, possuem sua renda média mensal

entre 1 e 5 salarios minimos, 10% ganham mensalmente entre 5 e 10 salarios

minimos e apenas 10% recebe mais de 10 salarios minimos por més.

4.2.6 Acesso a internet em casa por parte dos entrevistados

Neste topico serd demonstrado o percentual de entrevistados referente ao

acesso ou nao de internet domiciliar.
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Figura 14 - Acesso a internet em casa

S90%

80%

7%

30%

20%

Sim

Fonte: Dados do pesquisador (2015).

De acordo com os dados do grafico acima, 80% possuem acesso a internet
em casa e apenas 20%, ndo tem acesso a internet em sua casa.
Comentério: A internet atualmente € um meio de comunicag¢do indispensavel e
muito util para pesquisas.
Andlise: Nos dias de hoje, a internet vem sendo uma importante ferramenta de
pesquisa sobre produtos e empresas, assim facilita a comunicacdo entre cliente e

empresa.

4.2.7 Entrevistados que ja realizaram compras pela internet

Neste item, serd abordado referente as compras pelo entrevistado realizadas

através da internet.
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Figura 15 - Entrevistados que ja realizaram compras pela internet
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Segundo dados do gréfico, 70% realizam compras pela internet e compram

produtos e servicos, enquanto 20% nunca realizaram compras pela internet e ja

10%, realizou apenas compra de produtos.

4.2.8 Quais produtos os entrevistados compraram através da internet

Neste topico serdo demonstrados os principais produtos que sdo comprados

pelos entrevistados por meio do comércio eletrénico.
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Figura 16 - Produtos que compram através da internet
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Analisando o grafico acima, observa-se 40% dos entrevistados realizam a
compra de eletrodomésticos, 26, 67% compra eletrdnicos, 20% produtos de
informatica e ja 13,33% realiza a compra de livros, enquanto outros nao
apresentaram percentual. Por tratar-se de uma questdo de multipla escolha,

obtiveram-se mais respostas que o nimero utilizado para a base de dados.

4.2.9 Quais fatores levaram a comprar pela internet

Neste topico serdo demonstrados os principais fatores que levaram a

realizacdo pela compra na internet.
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Figura 17 - Motivos que levaram a compra pela internet
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme se vé no grafico apresentado acima, o principal fator que leva os
entrevistados a comprar pela internet sdo os precos competitivos, com 31,25%,
enquanto 12,50% dos entrevistados compram pelas novidades de produtos e sua
diversidade oferecida, pelas informacdes claras, promoc¢des e entrega no prazo. Ja
6,25% devem-se a qualidade dos produtos. Por tratar-se de uma questdo de mdltipla

escolha, obtiveram-se mais respostas que o numero utilizado para a base de dados.

4.2.10 Grau de satisfacdo sobre a empresa

O presente topico demonstra o grau de satisfacdo dos entrevistados referente

a diversos atributos sobre a empresa em questéao.
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Figura 18 - Localizac&o da Loja
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme demonstra o grafico acima, nota-se que 60% dos clientes se
demonstram satisfeitos com a localizagéao e 40% estdo muito satisfeitos.

Figura 19 - Divulgacéo da loja e dos servigos prestados
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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De acordo com o que vemos no grafico acima, se observa que, 60% dos

clientes estdo muito satisfeitos com a divulgacdo da empresa e dos servigos que

esta oferece, assim como 40% esta satisfeito.

Figura 20 - Preco em relacdo ao concorrente
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

No que diz respeito aos dados demonstrados pelo grafico acima, no quesito

preco em relacdo ao concorrente, 50% dos entrevistados se dizem satisfeitos e 0s

50%, muito satisfeitos.

Figura 21 - Condic6es de pagamento
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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Nota-se que como mostra o grafico acima, 50% dos entrevistados estédo

satisfeitos com as condi¢Oes de pagamento praticadas pela empresa em estudo e os

outros 50%, estdo muito satisfeitos.

Figura 22 - Tempo de espera para o atendimento
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

No que diz respeito ao tempo de espera para ser atendimento pela empresa

em questao, 50% estdo satisfeitos e 50% esta muito satisfeito.

Figura 23 - Simpatia e cortesia no atendimento
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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No quesito simpatia e cortesia no atendimento, 40% se dizem satisfeitos e

60%, se dizem muito satisfeitos.

Figura 24 - Rapidez ao solicitar orgamento
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Quando véao solicitar um orcamento, 40% dos entrevistados, disseram que

ficaram satisfeitos com a rapidez ao qual foram atendidos, enquanto os outros 60%

se disseram estar muito satisfeitos com o atendimento e rapidez.

Figura 25 - Conhecimento técnico em relacéo aos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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Segundo dados dos entrevistados que estdo mostrados no grafico acima, no
quesito conhecimento técnico dos funcionarios em relacdo aos produtos, 50% esta
muito satisfeito e os demais estéo satisfeitos.

Figura 26 - Capacidade dos atendentes resolver problemas
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Quando o assunto é a resolucdo de problemas, 50% estdo satisfeitos e 50%

estdo muito satisfeitos a assisténcia prestada pela empresa.

Figura 27 - Agilidade no atendimento telefonico
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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No quesito agilidade ao atendimento telefénico, 50% dos entrevistados

relataram estarem satisfeitos e o0os demais se disseram muito satisfeitos ao

atendimento oferecido pela empresa.

Figura 28 - Qualidade dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

No que se refere a qualidade dos produtos oferecidos pela empresa em

estudo, 80% dos entrevistados relataram estarem muito satisfeitos e 20% se disse

satisfeito.

Figura 29 - Variedade dos produtos
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).
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Conforme dados do grafico acima, 60% dos entrevistado declaram estarem

muito satisfeitos com a variedade de produtos oferecida, enquanto 40% relatou estar

satisfeito.

Figura 30 - Tempo de entrega
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Como podemos ver no gréfico acima, 60% se dizem muito satisfeitos com o

tempo de espera, pois em muitos momentos, a empresa cumpriu com a entrega

antes do prazo, enquanto 40% se diz satisfeito.
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Figura 31 - Cumprir com o prometido na entrega
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme analise do grafico acima, nota-se que 60% estdo muito satisfeitos

com o cumprimento do prometido na entrega dos produtos, enquanto os outros 40%

estao satisfeitos.

4.2.11 Grau de importancia sobre atributos da empresa

Neste tdpico sera demonstrado o grau de importancia de diversos atributos da

empresa, de acordo com a percepc¢ao dos entrevistados.
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Figura 32 - Estrutura da empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme observa-se no gréfico acima, 50% dos entrevistados, classificam a

estrutura da empresa com importante e os demais como sendo muito importante.

Figura 33 - Layout da Loja
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Para 50% dos entrevistados, o layout da loja tem carater importante, para

30% é muito importante, porém para 20% dos entrevistados, acreditam ser pouco

importante.
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Figura 34 - Propaganda
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Para 50% dos entrevistados, a propaganda tem um papel muito importante,

enguanto para os outros 50% ela é importante.

Figura 35 - Promocéao de vendas
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Conforme vemos no grafico acima, para 60% dos entrevistados a promocao

de vendas é fator importante, ja para os outros 40%, € muito imporntante.
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Figura 36 - Divulgacéo pela internet
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Quando o assunto é a divulgacdo de produtos pela internet, 70% dos
entrevistados acham importante que as empresas invistam na divulgacdo online,
enquanto para 30% dos entrevistados € muito importante que ocorra este

investimento.

4.2.12 Opinido sobre a qualidade dos produtos e servi¢cos

Esse topico traz a opinido dos entrevistados, referente a qualidade dos
produtos e servigos prestados pela empresa em estudo.

Figura 37 - Qualidade dos produtos e servigos oferecidos pela empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

De acordo dados do gréafico, observar-se que 90% qualificam os produtos e

servicos oferecidos pela empresa em estudo como sendo 6timos e 10% como sendo

bom.

4.2.13 Porque optou pela empresa em estudo

Neste tdpico sera apresentado o grafico que demonstra o percentual de

acordo com os principais aspectos que fizeram com que os entrevistados optassem

pela empresa em estudo ao invés da concorréncia.

Figura 38 - Porque optou pela empresa em estudo
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Andlise: Segundo o grafico acima, 26,67% dos entrevistados optaram pela empresa

por outros motivos, como atendimento e qualidade, ja pela exclusividade como por
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recomendacao o percentual foi de 20%. Por se sentirem satisfeitos com a empresa,
13,33% dos entrevistados. Pela localizacdo, pela concorréncia ser mais cara e por
nao gostar da concorréncia, ambos obteve 6,67%. Por tratar-se de uma questao de
multipla escolha, obtiveram-se mais respostas que o numero utilizado para a base

de dados.

4.2.14 Qual de confiabilidade na empresa

Neste tOpico sera apresentada a opinido dos entrevistados quanto a

confiabilidade da empresa.

Figura 39 - Grau e confiabilidade na empresa
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Através da analise do grafico exposto acima, nota-se que 100% (10

entrevistados), confiam na empresa e no seu servi¢co prestado.

Comentarios: “Muito confiavel. Ja fiz varios trabalhos e sempre fui bem atendido e
me satisfizeram minhas necessidades”. “Atendimento agil e entrega no prazo”.

“‘Entrega antes do esperado”.

Andlise: Nos comentarios, 0s entrevistados relataram que devido ao bom
atendimento e a entrega dentro do prazo ou até mesmo antes do combinado, faz
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com que eles desenvolvam confianca para com a empresa, tornando assim, este
cliente “fiel”.

4.2.15 Local onde realiza suas compras de moveis e esquadrias
Neste topico serdo demonstrados os dados da pesquisa em relacdo ao local

onde os entrevistados compram moveis e esquadrias.

Figura 40 - Onde compra moéveis e esquadrias
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Fonte: Dados do pesquisador (2015).

Andlise: Conforme dados do grafico acima, podemos ver que 64,29% dos
entrevistados, utilizam empresas que realizam méveis e esquadrias sob medida, ja
28,57% compram em lojas especializadas, enquanto 7,14% fazem uso de materiais
de construcéo. E-commerce e outros, ndo apresentaram dados. Por tratar-se de uma
questdo de multipla escolha, obtiveram-se mais respostas que o numero utilizado
para a base de dados.
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4.2.16 O que pensa a respeito de comprar mével e esquadrias na internet

Respostas: “Nao acho interessante”. “Bom, mas prefere comprar em loja fisica”.
“‘Em minha opinido ndo é atraente, pois acho importante a troca de ideias entre

cliente e representante da empresa”.

Andlise: Observa-se que os entrevistados acham a ideia interessante, mas para a
compra de médveis e esquadrias, em especial os moveis, eles ndo tem confianca e

nao comprariam pela internet.

4.2.17 O que entende por e-commerce

Respostas: “Compras pela internet”. “Comércio pela internet”. “Vendas pela internet

de méveis ou tudo que vocé precisar, pela internet”. “Nao conhego”.

Andlise: Nota-se que para a maioria dos entrevistados, o e-commerce é definido
COmo 0 comeércio que ocorre atravées da internet. Observa-se também que a aqueles

gue desconhecem a palavra e seu significado.

4.2.18 Vantagens de comprar moveis e esquadrias pela internet

Respostas: “Nao vejo vantagens”. “Tempo, pois pela internet vocé pode comprar

em qualquer lugar, a qualquer hora”. “As maiores vantagens sao poder ver modelos,

cores e saber quais produtos oferecem”.

Andlise: Percebe-se que, de acordo com as respostas acima, para 0os entrevistados,
a guestdo da praticidade, de ndo precisar ir até a empresa é a maior vantagem de
realizar compras de moveis pela internet, como também, poder conhecer os
produtos que esta oferece, em questao, de cores e modelos. Entretanto, ha também,

aqueles, que ndo vejam vantagens e preferem comprar diretamente na empresa.
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4.2.19 Desvantagens de comprar moveis e esquadrias pela internet

Respostas: “N&o poder conhecer o produto visualmente, ter o contato real com o

” “*

que vocé esta comprando”. “Medidas podem vir erradas e falta de seguranga no que
diz respeito a qualidade do produto”. “Contato empresa e cliente”. “As desvantagens
seriam ndo ver o produto, pois se tratando de méveis sob medida, eu ndo compraria

pela internet”.

Andélise: Com base nas respostas acima, percebe-se que para os entrevistados o
fato de néo ver o produto pessoalmente e poder toca-lo antes da compra € a maior
desvantagem de compra-los através da internet, sendo este o motivo de
impedimento dos entrevistados para ndo comprarem moéveis e esquadrias de
internet, como também a falta de confianga de qualidade dos produtos e
caracteristicas apresentadas a respeito do produto. Um ponto também levando pelos

entrevistados, é falta de contato entre o cliente e a empresa.

4.2.20 Contribuicdes, sugestdes, criticas e elogios a iniciativa da empresa de

verificar a possibilidade de vender moveis e esquadrias pela internet.

“Para vender este tipo de produto pela internet, tem que ter boas fotos, informacgdes
completas, pois sempre fica mais dificil de vender algo que ndo se tem a presenca
fisica do produto”. “Em minha opinido dependendo o moével eu ndo compraria pela
internet, preferia ver ao vivo. Acredito que um site para demonstracdo dos produtos
fabricados seria muito interessante, para divulgar a empresa também”. “Acho o envio
de catalogo, muito interessante, assim posso conhecer um pouco mais sobre 0s
produtos oferecidos pela empresa”. “Inovar € sempre um ponto de partida

importante, mas precisa de cuidado”. “Para o setor moveleiro ndo acho interessante,

ja para esquadrias acho que pode ser algo que tenha retorno”.

Andlise: Neste topico, pode-se observar que, para os entrevistados, a venda de
moveis e esquadrias pela internet ndo é algo interessante e que este utilizariam.
Porém, na opinido destes, os canais de e-commerce seria de grande valia como

meio de divulgagéao dos produtos da empresa.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Neste topico, serd feito uma andlise de forma geral acerca dos dados
apresentados nas pesquisas, sendo relacionado de maneira direta a pesquisa
qualitativa, onde foram apresentados os relatos dos Gestores e a quantitativa,

realizada com os 10 clientes de maior faturamento dos Ultimos seis meses.

Nas primeiras perguntas da pesquisa quantitativa, pode-se conhecer mais
sobre o perfil dos entrevistados, onde em sua maioria sao mulheres, 60%, possuem
idade entre 21 a 40 anos, 60%, sdo em sua maioria pés-graduados, 40% e sao
professores, 30%. Conforme foi demonstrado na pesquisa, a renda média mensal

dos entrevistados esta entre 1 a 5 salarios minimos, 80%.

Ainda de acordo com dados da pesquisa, a maior parte dos entrevistados tem
acesso a internet em casa, 80%, onde para os entrevistados, a internet tem um
grande papel na atualidade na busca por conhecer melhor as empresas. Deste que
acessam a internet, 70% ja comprou produtos e servicos online, sendo
eletrodoméstico o produto mais comprado, 40%, seguido de eletrénicos, 26,67%. O
principal fator que levou aos entrevistados utilizarem das compras online, deu-se ao

fato de esta oferecer precos competitivos, 31,25%.

Quando questionados a respeito da satisfacdo sobre atributos referente a
empresa, 0s entrevistados disseram se sentir satisfeito, difereciando-se no grau de
satisfeito e muito satisfeito. Quanto a localizacdo da loja a maioria se diz satisfeito,
60%, sobre a divulgacdo da loja e dos servigcos por ela prestados estes estdo muito
satisfeitos, 60%, no quesito preco em relagdo ao concorrente, condi¢cdes de
pagamento, tempo de espera para o0 atendimento, conhecimento técnico dos
funcionéarios sobre os produtos, capacidade dos atendentes de resolver problemas,
agilidade no atendimento telefénico metade dos entrevistados se dizem satisfeitos e

os demais se dizem muito satisfeitos.

Sobre a qualidade dos produtos a maioria se diz muito satisfeita, 80%, sobre
simpatia e cortesia no atendimento, rapidez ao solicitar um or¢amento, variedade

dos produtos, tempo de entrega e cumprir com o prometido na entrega a maior parte
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esta muito satisfeita com a empresa, 60%, onde vemos que a empresa conseguiu

conquistar seus clientes e fideliza-los.

Ao serem perguntados sobre o grau de confiabilidade na empresa, todos se
disseram confiar nesta, 100%, devido ao fato de terem sido bem atendidos, tendo
suas necessidades saciadas e em alguns até mesmo a empresa antes do prazo
esperado. Sobre o local onde os entrevistados buscam comprar moveis e
esquadrias, estes em sua maioria relataram a busca por lojas especializadas no
ramo, 40%, onde conforme relatado pelos gestores, ha uma empresa responsavel
pela venda de moveis na regido, que € uma grande concorrente e afeta nas vendas

da empresa.

Quando questionados sobre o que pensariam de comprar méveis e
esquadrias pela internet, os entrevistados disseram ndo achar interessante, pois
para estes, o contado entre a empresa e o cliente é essencial, para que possa existir
a troca de opinibes e conhecimentos, assim como também é acham importante

conhecer o produto pessoalmente antes da compra.

Sobre as vantagens do e-commerce para venda de méveis e esquadrias, 0s
entrevistados levantam como pontos positivos a possibilidade de conhecer modelos,
cores e 0s produtos que a empresa oferece, bem como também a praticidade e
rapidez no momento da compra. Pois é possivel comprar de qualquer lugar a

qualquer hora.

7

J& no que diz respeito as desvantagens do e-commerce para este setor, é
levantado o fato de ndo conhecer o produto antes da compra, além de ndo haver o
contato entre cliente e empresa, que para estes € de suma importancia, dado que é
neste momento que ocorre a troca de ideias e conhecimentos. Como também séo
reciosos ao fato de pode vir medidas erradas e falta de seguranca quanto a
qualidade do produto.

Assim, finalizando a pesquisa, foi solicitado aos entrevistados que deixassem
suas contibuicdes e sugestdes sobre o interesse da empresa de implementar o e-
commerce como canal de venda. Para eles, no setor de mdveis e esquadrias

acreditam ndo ser um ponto interessante, vendo que estes nado utilizariam. Porém,
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acreditam que a empresa pode vir a utilizar algumas das ferramentas do e-

commerce como modo de promocéao de vendas.

Assim, ao cruzar as pesquisas quantitativa e qualitativa, pode-se desenhar
uma matriz SOWT da empresa em estudo, onde € demonstrado os pontos fortes e

fracos da empresa, bem como suas ameacgas e oportunidades.

Figura 41 - Analise SWOT

Crescimento da construcao
civil.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

A seguir, serdo apresentados 0s principais aspectos que se destacaram nas
pesquisas e serdo trabalhados nas propostas e fechamento do trabalho.
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Quadro 4 — Resumo

Atributos Pontos de Melhoria
1 Criacdo de um site.
2 Criacdo de um e-mail para a
empresa.
3 Criacdo de midias sociais

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

4.4 PROPOSTAS

De posse dos dados coletados nas pesquisas quantitativa e qualitativa, e da

matriz SWOT, pode-se elaborar 3 propostas de melhoria para a empresa. Dado que

foi detectado no momento de analise da pesquisa a nao viabilidade de

implementagdo de um modelo de e-commerce na integra e sim, a utilizacdo de

algumas de suas ferramentas.

Quadro 5 - Proposta para a Criacdo de um Site

Criacdo de Site

Passo Descricao
O que? Criacdo de site proprio da empresa para a divulgagdo de informagbes a
que: cerca da empresa e dos produtos oferecidos por ela.
Por que? Assim, o cliente ira poder através de buscas online conhecer um pouco
que: mais sobre a histéria da empresa e sobre quais produtos ela oferece.
Onde? Na Web.
Quem? Setor administrativo da empresa.
Quando? Agosto de 2015.
Como? Contratar uma empresa especializada em criagéo de sites para a
) elaboracdo de um site préprio.
Quanto? R$ 1.200,00 + R$ 50,00 mensal

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).
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Quadro 6 - Prosposta para a Criagdo de um E-mail da empresa

E-mail para a empresa
Passo Descricao
O que? Desenvolvimento de um e-mail somente para a empresa.
O e-mail € um excelente modo de comunicacéo entre cliente e empresa,
Por que? além de ser pratico e comodo ao cliente. Pois através do e-mail, sera
' possivel a solicitacdo de orcamento, bem como o envio de catalogo dos
produtos pela empresa oferecidos.
Onde? Na Web.
Quem? Setor administrativo da empresa.
Quando? Julho de 2015.
Como? O proprio gestor pode desenvolver o e-mail.
Quanto? R$ 50,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

Quadro 7 - Proposta de Criacao de Midias Sociais

Criagcdo de midias socias para a empresa

Passo Descricao

O que? Criacdo de paginas no facebook e instagram.
Por que? Além de a empresa se aproximar do cliente, ela podera postar fotos de

que: seus produtos.

Onde? Em péginas do facebook e no instagram.

Quem? Setor administrativo da empresa.
Quando? Agosto de 2015.

Como? Se cadastrando no facebook e criando uma conta e criando uma conta no

) instagram.
Quanto? R$ 50,00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2015).

Acima, foi criado um plano de acdo para cada proposta sugerida a empresa.

Onde foi utilizado o modelo 5W2H, como base para a elaboragéo dos planos. As

propostas visdo uma maior aproximacdo com o cliente, onde este podera conhecer

melhor os produtos oferecidos pela empresa de qualquer lugar, a qualquer horério.

Assim como também, terdo maior praticidade e agilidade no momento de contato

com a empresa.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve como principal objetivo analisar a viabilidade de
implantacdo de uma estrutura de e-commerce para uma empresa de Moveis e
Esquadrias de S&o Joado do Sul - SC, através de uma pesquisa com 0s gestores da
empresa Moveis e Esquadrias Ramos e com os 10 clientes de maior faturamento
nos ultimos 6 meses.

Através da pesquisa quantitativa com os clientes, pode-se conhecer que
os clientes demonstram-se satisfeitos com o servico oferecido pela empresa, bem
como a mesma ja possui um elo com seus clientes.

Quanto a analise da pesquisa qualitativa, pode-se conhecer a empresa na
visdo dos gestores, onde destacaram como grande dificuldade na empresa a
inadimpléncia do setor somado ao crescimento da concorréncia.

Este trabalho, tinha como objetivo inicial, criar uma proposta de e-
commerce para a empresa em estudo, no entanto, ao decorrer do projeto e com o
conhecimento a respeito por parte dos clientes sobre a implantacdo do e-commerce
na empresa, foi detectado a nao viabilidade de implantacéao.

No entanto, foi levantado que é viavel a empresa modernizar e buscar
ferramentas do comércio eletrénico para se aproximar do cliente, agilizar orcamentos
e facilitar ao cliente conhecer seus produtos oferecidos.

Deste modo, foi proposto a empresa que invista em um site, a fim de
demonstrar seus produtos, bem como a criagdo de um e-mail empresarial que facilite
e agilize o contao com o cliente, além de proporcionar comodidade a este, e por fim,
gue invista em redes sociais.

Ao fim deste trabalho de conclusdo de curso, acredita-se ter atingido o
seu objetivo, podendo ajudar a empresa Moveis e Esquadrias Ramos a crescer cada
vez mais, investindo em meios de comunicacdo simples e que proporcionam
praticidade ao cliente, além disso, as informacdes aqui apresentadas serviram de
referéncia para a empresa, visto que esta nunca havia realizado nenhum tipo de

pesquisa buscando conhecer a opinido de seus clientes.

84



REFERENCIAS

ALBERTIN, Alberto Luiz. Comércio eletronico: modelo, aspectos e contribui¢cdes de
sua aplicacdo. 5. ed. atual e ampliada. S&o Paulo: Atlas, 2004. 318p.

BALARINE, Oscar Fernando Osorio. Tecnologia da informacdo como vantagem
competitiva. RAE-eletronica, v. 1, n. 1, p. 1-11, 2002.

BARROS, Aidil Jesus Paes de. LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Um guia
para ainiciagcao cientifica. Sado Paulo: McGraw-Hill, 1986.

BENTES, Otavio. Atendimento ao cliente. Curitiba: IESDE Brasil S.A., 2012. 180 p.

BLEEZ Agéncia Digital. Disponivel em <http://bleez.com.br/blog/por-que-ter-
estrategias-de-boleto-bancario-no-e-commerce/>. Acesso em 07 de maio de 2015.

BRASIL, Redacdo E-commerce. Desafios na implantacdo de um software de
gestdo. 2012. Disponivel em: <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/desafios-
na-implantacao-de-um-software-de-gestao/>. Acesso em: 09 maio 2015.

CARICATURAS Digital. Disponivel em
<http://www.caricaturasdigital.com.br/supercaricaturas/wp-
content/uploads/2014/09/1-envelope-unibancol.jpg>. Acesso em 30 de abril de
2015.

CATALANI, Luciane. E-commerce. Rio de Janeiro: Ed. da FGV, 2004. 172 p.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino. Metodologia cientifica, S&o Paulo,
Editora Pearson, 2002.

CHLEBA, Marcio. Marketing Digital: Novas tecnologias e novos modelos de
negocios. Sao Paulo: Futura, 1999.

CHURCHILL, Gilbert; PETER, J Paul. Marketing: Criando Valor para os Clientes. 2
ed. S&do Paulo: Saraiva 2003. 649 p.

CLICOuU Compras. Disponivel em
<http://www.clicoucompras.com.br/image/data/contra_entrega.jpg>. Acesso em 02
de maio de 2015.

DA SILVA, Edeni Malta et al. A IMPORTANCIA DA LOGISTICA PARA O
COMERCIO ELETRONICO: UM ESTUDO DE CASO. GEINTEC-Gestéao, Inovacao
e Tecnologias, v. 4, n. 1, p. 518-532, 2014.

DA SILVA, NATALIA SALMONT et al. A Utillizacdo da Matriz Swot como Ferramenta
Estratégica—um Estudo de Caso em uma Escola de Idioma de S&o Paulo. Simpdsio
de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia, v. 8, 2011.

DAYCHOUW, Merhi. 40 Ferramentas e Técnicas de Gerenciamento. 3. ed.
Rio de Janeiro: Brasport, 2010.

85



DEITEL, H.M.; DEITEL, P.J.; STEINBUHLER, K. E-business e E-commerce para
administradores: Administracdo de Empresas, Sdo Paulo: Person Education do
Brasil, 2004.

E-COMMERCE News. Disponivel em <http://ima.ecommercenews.com.br/wp-
content/uploads/2014/09/cartao-de-creditol.jpg>. Acesso em 09 de maio de 2015.

EUGENIO, Teresa Cristina Pereira. Contabilidade ambiental: Estudo de caso
aplicado a industria de portas e janelas de madeira. Revista Universo Contabil, v.
1,n. 2, p. 102-115, Maio-Agosto, 2005. 14 p.

FERREIRA, Aurélio B. Hollanda. O Dicionéario da Lingua Portuguesa. Rio de
Janeiro: Nova Fronteira, 1999.

FIESC. Madeira: INDUSTRIA DA MADEIRA DE SC. 20. Unidade de Politica
Econdmica e Industrial. Disponivel em:
<http://wwwz2.fiescnet.com.br/web/pt/site_topo/pei/info/madeira>. Acesso em: 10
maio 2015.

GLOOR, Peter A. Transformando a empresa em e-business: como ter sucesso
na economia digital. Sdo Paulo: Atlas, 2001. 247p.

GOMES, Elvis. Infraestrutura em um E-commerce de Sucesso. 2014. Disponivel
em: <http://www.painel10.com.br/artigos/materias/infraestrutura-no-e-commerce-
sucesso/>. Acesso em: 05 maio 2015.

GORINI, Ana Paula Fontenelle. Panorama do setor moveleiro no Brasil, com énfase
na competitividade externa a partir do desenvolvimento da cadeia industrial de
produtos soélidos de madeira. Rio de Janeiro: BNDES, 1998.

GRESSLER, Lori Alice. Introducdo a pesquisa: projetos e relatorios. 2 ed. Sdo
Paulo: Loyola, 2004. 295 p.

ILHE, Galleger. E hora de mudar o design do seu e-commerce! 2015. Disponivel
em: <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-hora-de-mudar-o-design-seu-e-
commerce/>. Acesso em: 10 maio 2015.

KAHLMEYER-MERTENS, Roberto S. et al. Como elaborar projetos de
pesquisa: linguagem e método. Rio de Janeiro: Fgv, 2007. 140 p.

KOTLER, Philip. O marketing sem segredos. Porto Alegre: Bookman, 2005. 159p.

, Philip. Os 10 pecados mortais do marketing: causas, sintomas e

solucdes. 8 ed. Rio de Janeiro: Campus, 2004. 135p.

, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Sédo Paulo:
Pearson, 2003. 593 p.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing - Conceitos,
planejamento e aplicacdes a realidade brasileira, S&o Paulo: Atlas, 2006. 552 p.

86


http://www.spell.org.br/periodicos/ver/65/revista-universo-contabil

LIMEIRA, Téania Maria Vidigal. E-marketing: O marketing na Internet com casos
brasileiros. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

LOPES, Jorge. O Fazer do Trabalho Cientifico Em Ciéncias Sociais Aplicadas.
Recife: Universidade da Ufpe, 2006. 303 p.

LOPES, Mariana Elis. Grupos de corrida de rua em Porto Alegre: estratégias de
marketing nos sites. 2011.

MACEDO, Neusa Dias de. Iniciacdo a pesquisa bibliogréfica: guia do estudante
para a fundamentacao do trabalho de pesquisa. 2 ed. Sado Paulo: Loyola, 1994. 56 p.

NASCIMENTO, Rafael Moraes do. E-commerce no Brasil: perfil do mercado e do
e-consumidor brasileiro. 2011.

NAKAMURA, Rodolfo Reijiro. E-Commerce na Internet: Facil de entender. S&o
Paulo: Erica, 2001.

OKADA, Sionara loco; SOUZA, Eliane Moreira Sa de. Estratégias de marketing
digital na era da busca. Revista Brasileira de Marketing, v. 10, n. 1, p. 46-72, 2011.

OLIVEIRA, Juca. 3 dicas essenciais para uma boa gestdo do custo logistico no
e-commerce. Disponivel em: <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/3-dicas-
essenciais-para-uma-boa-gestao-do-custo-logistico-no-e-commerce/>. Acesso em:
10 maio 2015.

PEREIRA, Lucas Leonardo. Estratégias de marketing digital utilizadas para o
posicionamento de marca e aumento de vendas de uma empresa em
Brasilia. 2014. 25 f. TCC (Graduacdo) - Curso de Administracdo, Centro
Universitario de Brasilia - Faculdade de Tecnologia e Ciéncias Sociais Aplicadas
Fatecs, Brasilia, 2014.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva. Rio de Janeiro: Elsevier, 2004. 409 p.

REBOUCAS, Floripes Silva. A extragado e a industria da madeira no municipio de
Rio Branco-AC. 2008.

RIBEIRO, Karina Takazono Borgato. E-Commerce: Atraindo e conquistando clientes
para o varejo virtual. 2007. 84 p. Monografia (Especializagcdo) - Curso de
Administracéo, Universidade do Estado de Mato Grosso Fundacao Universidade do
Estado de Mato Grosso Instituto de Administracdo, Ciéncias Contabeis e
Econbmicas Campus Universitario de Sinop Departamento de Administracéo,
Sinop/MT, 2007. Disponivel em:
<https://casesdesucesso.files.wordpress.com/2008/03/ecommerce_atraindo_e_cong
uistando_clientes_para_o_varejo_virtual.pdf>. Acesso em: 30 mar. 2015.

ROCHA, Camila Martinelli et al. Marketing Digital X Recursos Humanos: estratégia
para captacao de talentos. Revista de Administracdo da Fatea, v. 7, n. 7, p. 55-67,
2014.

SARRAF, Thiago. Design no e-commerce: 0 que vocé deve aderir e 0 que
precisa evitar. 2014. Disponivel em:
<http://'www.ecommercebrasil.com.br/artigos/design-e-commerce-o-que-voce-deve-
aderir-e-0-que-precisa-evitar/>. Acesso em: 09 maio 2015.

87



, Thiago. O que suas paginas de produto precisam ter? 2015. Disponivel
em:  <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/o-que-suas-paginas-de-produto-
precisam-ter/>. Acesso em: 09 maio 2015.

SILVA, Cecilia Chicoski da; SILVA, Jefferson Chicoski da. Dossié Técnico:
Esquadrias em madeira para portas e janelas. Parand: Instituto de Tecnologia do
Parana, Servico Brasileiro de Respostas Técnicas, TECPAR, 2007. 22 p.

SILVERMAN, David. Interpretacdo de Dados Qualitativos: Métodos para Analise
de Entrevistas, Textos e Interacfes. 3 ed. Bookman, 2009.

SEBRAE / SC. Santa Catarina em Numeros: madeira e moveleiro. Florianopolis:
SEBRAE/SC, 2010. 69 p.

SANTOS, Joel J. Encantar o cliente da lucro: revolucione a sua empresa e ame
0s seus clientes: fatores primordiais de diferenciagcdo dos concorrentes — Rio de
Janeiro: Campus, 1995.

SILVA, André Luiz Carvalhal da. Introducéo a analise de dados. Rio de Janeiro: E-
papers, 2009. 158 p.

SIQUEIRA, Antonio Carlos Barroso de. Marketing empresarial, industrial e de
servigos. Sao Paulo: Saraiva, 2005. 465 p.

SIQUEIRA, Ito. O atendimento ao cliente como diferencial competitivo. Feira de
Santana: editora, 2006.

SOUZA, Daniel de. O uso das redes sociais: Uma nova forma de marketing.
Revista Borges, v. 2, n. 1, p 38-56, 2012.

TELLES, André. A revolucdo das midias sociais: cases, conceitos, dicas e
ferramentas. S&o Paulo: M. Books do Brasil, 2010.

TERRA, Carolina. As relacbes publicas e as novas tecnologias de informacéo e de
comunicacado. Caligrama (Sao Paulo. On-line), v. 1, n. 2, 2005.

VAZ, Pettrus. A tendéncia criativa nas lojas virtuais. E-COMMERCE Brasil, 2013.
Disponivel em <http://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/a-tendencia-criativa-nas-
lojas-virtuais/>. Acesso em 10 de maio de 2015.

VIGNATI, Frederico. Gestdo de Destino turisticos: como atrair pessoas para polos,
cidades e paises. Rio de Janeiro: Senac Rio, 2008. 256 p.

WEBSITE Design. Disponivel em <http://www.igm-computers.com/wp-
content/uploads/slide-3.jpg>. Acesso em 09 de maio de 2015.

WIKIPEDIA, A enciclopédia livre. Disponivel em
<http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allise_SWOT>. Acesso em 09 de maio de
2015.

ZENARO, Marcelo. Marketing para empreendedores. Videira, Editora Exito, 2011,
264 p.

88



89



APENDICE

90



.( / UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL

CATARINENSE — UNESC \
unesc |
UNACSA Y X

Curso de Administracdo de Empresas

APENDICE 1 - Roteiro de Pesquisa Externa

Nota de Abertura: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do
Trabalho de Conclusdo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC
(Universidade do Extremo Sul Catarinense), da académica Daiane Ramos de
Matos, que tem por objetivo a coleta de dados para elaborar a monografia
voltada para a analise de viabilidade de uma proposta de e-commerce para a
empresa de Mdveis e Esquadrias Ramos, localizada no municipio de Sao Joao
do Sul/SC.

Pesquisa:
1. Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

2. Faixa Etéria

( ) De 15 a 20 anos
( ) De 21 a 40 anos
( ) De 41 a 60 anos

( ) Acima de 60 anos

3. Escolaridade:

( ) Analfabeto
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( ) Ensino Fundamental

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Superior Completo
( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Pos-Graduacéo

4. Ocupacao/Profissao
( ) Estudante

( ) Empresaria

( ) Professora

( ) Profissional Liberal
( ) No Comércio

( ) Faxineira

( ) Dona de Casa

( ) Outro. Qual?

5. Qual sua média de renda mensal?

() Até 1 salario minimo

( ) Entre 1 e 5 salarios minimos

( ) Entre 5 e 10 salarios minimos

( ) Acima de 10 salarios minimos

6. Vocé tem acesso ainternet em casa?
() Sim

( ) Nao



Comente sua resposta:

7. Jafez compras pelainternet?

( ) Sim, produtos

( ) Sim, produtos e servigos

( ) Sim, servigos

( ) Nao apenas pesquiso precos e produtos

( ) Nunca comprei

8. Se sua resposta foi sim na questdo anterior, por favor responda: Qual (is)
produto(s) vocé comprou?

( ) Livros

( ) Eletronicos

( ) Eletrodomésticos
( ) Informatica

( ) Outros, descreva

9. Qual(is) fator(es) levou(ram) vocé a comprar pelainternet?
( ) Precos competitivos

( ) Novidades de produtos

( ) Diversidades de produtos

( ) Layout atrativo do site

( ) Informacgdes claras dos produtos

( ) Seguranca nas operacdes de compra
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( ) Promocdes

( ) Qualidade do produto

( ) Entrega no prazo

( ) Qualidade no atendimento

( ) Outro, descreva

10. Avalie o seu grau de satisfacdo sobre os seguintes atributos da empresa
em questao:

Iltem Atributos

Insatisfeito
Pouco
Satisfeito
Satisfeito
TVIUTtO
Satisfeito

ATO1 | Localizacdo da loja

ATO02 | Divulgacéo da loja e dos servigos prestados

ATO03 | Preco em relacdo ao concorrente

ATO04 | CondicGes de pagamento

ATO5 | Tempo de espera para o atendimento

ATO06 | Simpatia e cortesia no atendimento

ATO7 | Rapidez ao solicitar orgamento

AT08 | Conhecimento técnico em relagdo aos produtos

AT09 | Capacidade dos atendentes de resolver problemas

AT10 | Agilidade no atendimento telefonico

AT11 | Qualidade dos produtos

AT12 | Variedade de produtos

AT13 | Tempo de entrega

AT14 | Cumprir o prometido na entrega

11. Avalie o grau de importancia dos seguintes atributos:
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ATO1 Estrutura da empresa

ATO02 Layout da loja

ATO3 Propaganda

ATO4 Promocéo de vendas

ATO5 Divulgacéo pela internet

12. Qual a sua opiniao sobre a qualidade dos produtos e servicos da
empresa?

() Otimo () Bom () Regular () Fraco () Insuficiente

13. Por que vocé optou pelos produtos e/ou servicos da empresa e ndo da
concorréncia?

( ) Porque me satisfaz

( ) Pela exclusividade

( ) Porgque néo tenho opcéo de outra loja

( ) Pela Localizagéo

( ) Porque me recomendaram

( ) Porque a concorréncia é mais cara

( ) Nao gosto dos produtos da concorréncia

( ) Outro. Qual?

14. Qual o grau de confiabilidade da empresa em sua opinidao, em relagéo aos
servigcos que promete desenvolver?

( ) Confio

( ) N&o confio
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( ) Nao sei

Comente sua resposta:

15. Onde vocé costuma realizar compras de moveis e esquadrias?
( ) Lojas especializadas

( ) Material de Construgéo

( ) Empresas que realizam sob medida

( ) E-commerce

( ) Outros

16. O que vocé pensa sobre comprar moveis e esquadrias pela internet?

17. O que vocé entende por e-commerce?
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18. Quais as vantagens de comprar moveis e esquadrias pelo e-commerce?

19. Quais as desvantagens de comprar mdveis e esquadrias pelo e-

commerce?

20. Deixe suas contribuicfes, sugestdes, criticas e elogios pela iniciativa
da empresa em estudo de verificar a possibilidade de vender moveis e

esquadrias pelo e-commerce?
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APENDICE 2 - Roteiro de Interna com o gestor

Nota de Abertura: Prezado gestor, este questionéario faz parte do Trabalho de
Conclusdo de Curso de Administracdo de Empresas da UNESC (Universidade
do Extremo Sul Catarinense), da académica Daiane Ramos de Matos, que tem
por objetivo a coleta de dados para elaborar a monografia voltada para a analise
de viabilidade de uma proposta de e-commerce para a empresa de Moveis e

Esquadrias Ramos, localizada no municipio de S&o Joéo do Sul/SC.

1. Quais sdo os principais concorrentes da empresa?

2. O que vocé determina como objetivos estratégicos da empresa?

3. O que a empresa faz para alcancar esses objetivos?

4. Quais os principais pontos fortes e fracos que vocé identifica na sua empresa?

5. Quais séo as principais oportunidades e ameacas de mercado?

6. Vocé acredita que sua empresa esta preparada para as mudancas da era

tecnoldgica e do conhecimento? Por qué?

7. Como vocé identifica as informacdes de mercado?
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8. Quais as principais dificuldades e problemas que a empresa enfrenta no

mercado?

9. Como a empresa trata da gestédo dos 4 P’s (produto, praga, preco e promog¢ao)?
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