UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE ADMINISTRACAO — LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM
COMERCIO EXTERIOR

MANUELA GERALDI DA SILVA

O E-COMMERCE COMO FERRAMENTA DE EXPANSAO DE UMA PEQUENA
EMPRESA

CRICIUMA
2016



MANUELA GERALDI DA SILVA

O E-COMMERCE COMO FERRAMENTA DE EXPANSAO DE UMA PEQUENA
EMPRESA

Monografia apresentada para obtencédo do grau de
bacharel em Administracdo, no Curso de
Administracdo Linha de Formacdo Especifica em
Comércio Exterior da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

Orientador: Prof. Esp. Valtencir Pacheco

CRICIUMA
2016






DEDICATORIA

Aos meus amados pais, que se fazem presente
em todos os momentos da minha vida com todo o
suporte necessario e amor incondicional,

influenciando-a a melhorar sempre.



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer primeiramente a Deus, por ter me sustentado ate
aqui, livrando-me de todos os males e fortalecendo-me nas dificuldades. Sem sua
protecdo e livramento, as oportunidades ndo seriam possiveis, tdo pouco identificadas.

Aos meus pais, Addo da Silva e Maria Salete Geraldi da Silva que me
proporcionaram o acesso ao estudo desde a infancia ate os dias atuais. Agradeco por
toda a dedicacéo, cuidado, exemplo e paciéncia para comigo mesmo nos momentos
turbulentos. Agradeco por terem me apoiado e incentivado a dar sequencia no ensino
superior, sempre acreditando no meu potencial.

Sou grata ao meu orientador, Valtencir Pacheco, por sua paciéncia e
comprometimento em extrair de mim o meu melhor. Por estar sempre aberto aos
desafios apresentados e por me acompanhar durante todo esse semestre.

Agradeco a coordenacdo do curso de Administracdo com Habilitacdo em
Comeércio Exterior, por proporcionar aos alunos ambientes favoraveis ao estudo
conciliando-o a teoria e a pratica.

Por fim, gostaria de agradecer o gestor da Peixaria Pinguim, empresa
analisada durante este trabalho, por sua disponibilidade em atender as minhas
solicitac6es prontamente. E também por confiar informacdes privadas de sua empresa,

a mim, para a realizacdo deste estudo.



RESUMO

SILVA, Manuela Geraldi da. O e-commerce como ferramenta de expanséo de uma
pequena empresa. 2016. 108 p. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de
Formacdo Especifica em Comércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

O e-commerce, ou comércio eletrénico, define-se como todo o processo de compra e
venda ou troca de produtos ou servicos realizados por meio da internet. Diante disso, 0
estudo objetivou analisar como o e-commerce poderia auxiliar no aumento da vantagem
competitiva de uma empresa de pescados do litoral sul de Santa Catarina.
Metodologicamente, caracterizou-se como uma pesquisa de fins exploratorio e
descritivo, e quanto aos meios de investigacao foram usadas pesquisas bibliogréaficas,
pesquisa de campo ou levantamentos, e estudo de caso. A populacédo foi delimitada a
clientes e possiveis clientes da Peixaria Pinguim, caracterizados em 170 participantes.
O estudo caracterizou-se por coleta de dados primarios e secundarios e 0s
instrumentos de coleta de dados utilizados foram questionarios estruturados aplicados
pessoalmente e via Google Docs com os clientes e entrevista em profundidade com o
gestor da empresa. A analise dos dados foi quantitativa para os questionarios e
qualitativa para a entrevista com o gestor. Verificou-se que a maioria dos entrevistados
utilizaria o e-commerce para a compra e entrega de frutos do mar, contanto que a
qualidade do produto ndo seja afetada. O perfil dos consumidores vem de encontro a
essa constatacdo, sendo que estes sao relativamente jovens, entre 20 e 39 anos, com
renda bruta acima de trés salarios minimos, e com acesso a internet. Constatou-se que
h& a necessidade de investimento tanto financeiro, tecnolégico como de capacitacao de
mao de obra para que o projeto se concretize.

Palavras-chave: E-commerce. Vantagem Competitiva. Sazonalidade. Marketing.
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1 INTRODUCAO

A internet € reconhecidamente uma ferramenta tecnoldgica estratégica, que
deve ser incorporada aos negécios, visando obter ou reforcar vantagens competitivas
(PORTER, 2001; KALAKOTA; ROBINSON, 2000). Vasconcellos (1992) diz que a
revolugcdo da internet cria oportunidades por meio de novas formas de realizacdo de
negocios, reducdo de custos, e aumento do retorno sobre o investimento feito. Com a
evolucdo da economia digital e do aumento da inovacdo tecnoldgica, o e-commerce
vem gerando riqueza e proporcionando o aumento da competicdo entre empresas.

A nomenclatura e-commerce € dada a qualquer transacdo comercial
realizada através da internet, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
informacédo e comunicacdo, atendendo aos objetivos de negécio (ALBERTIN, 1999). O
e-commerce, em portugués, comércio eletrénico, pode ser realizado dentro de uma loja
virtual ou até mesmo por meio de redes sociais e mensagens. Visando novas formas
de relacionamento com clientes, as empresas precisam aderir as tendéncias de
mercado em busca da exceléncia empresarial e consequentemente uma expansao de
negocios.

Edward (2000) acredita que a velocidade sera a maior vantagem de realizar-
se negqcios no ciberespacgo. Na internet ha inimeras vantagens para os clientes como
horério de atendimento flexivel, pedidos personalizados, informacdo sobre os produtos
de facil acesso, praticidade de compra ndo havendo a necessidade de deslocar-se a
um estabelecimento fisico, entre outros. Quanto a empresa, ha a diminuicdo de méo de
obra, gastos com manutencdo do estabelecimento comercial, reducdo de estoque,
vendas fora do horario comercial, entre outras.

Com a atual economia retraida do Brasil e a reducédo de gastos, a procura
por maiores vantagens vem crescendo muito. Com o auxilio do e-commerce, as
pessoas buscam comparar precos, caracteristicas, formas de pagamento e de entrega.
Especialistas apontam que na contramao da queda na economia esta 0 e-commerce,
gue se nao cresce muito, no minimo se mantém. Dos 204 milhdes de brasileiros, 51,5
milhdes fizeram no minimo uma compra online no ano de 2014. Isso representa cerca

de Y4 da nacdo que necessita de atendimento comercial, profissionais de tecnologia da



informacédo, poés-vendas, financeiro, gestdo, comunicagdo e inimeros outros setores
envolvidos.

Quanto a economia do Estado de Santa Catarina, a pesca desempenha um
importante papel sendo o maior produtor de pescado e crustaceos do pais. O extenso
litoral catarinense, com cerca de 500 quilometros, contribui para que a atividade
pesqueira de Santa Catarina seja bastante diversificada. Sua producéo baseia-se em
diversas espécies de peixes, crustaceos e moluscos, capturados por diferentes tipos de
embarcacdes e métodos de pesca (SEBRAE, 2011). Ainda de acordo com o SEBRAE
(2011) no ano de 2008 existia um total de 59 empresas do setor de pesca e aquicultura
situadas na regido sul de Santa Catarina.

Contanto, no litoral sul de Santa Catarina, ha uma diminui¢cdo no consumo de
frutos do mar nos meses de outono e inverno. As pessoas tendem a consumir mais
produtos do mar no verdo, quando de férias em suas casas de praia. Com o objetivo de
expandir uma empresa de comércio de frutos do mar, tanto na alta, como na baixa
temporada, verifica-se uma oportunidade ao analisar como o0 e-commerce pode ajudar

a atingir esse objetivo.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Diante de um cenario altamente competitivo as empresas buscam exceléncia
e ampliacdo de seus negocios. O comércio eletrdnico, ou e-commerce se instalou
permanentemente no comércio mundial e no Brasil ndo é diferente.

No Brasil, 9 a cada 10 pessoas, um total de 96%, ja efetuou alguma compra
online fazendo do pais um dos mais crescentes mercados da Ameérica Latina
(NIELSEN, 2016). Esta declaracdo demonstra uma mudanca no comportamento do
consumidor brasileiro, que cada vez mais recorre a internet como meio de satisfazer
suas necessidades imediatas.

Para o centro de pesquisas Nielsen (2016), através do uso de aparelhos
digitais, os consumidores eletronicos estdo usando a internet como webroom, ou
demonstracao online, realizando pesquisas de custo e qualidade e entdo efetuando

suas compras em lojas fisicas ou fazendo uso do e-commerce. Para amenizar 0s



impactos de vendas, organizagcbes tem procurado um uso cada vez maior de
Tecnologias de Informacdo e Comunicagcdo, como uma ferramenta empresarial, que
altera as bases de competitividade e estratégias empresariais (ALBERTIN, 2003).

Com o objetivo de aumentar a vantagem competitiva, alcancar uma fatia de
mercado maior aumentando as vendas sazonais e melhorar o relacionamento com 0s
clientes a académica se propde a identificar um modelo de e-commerce para a Peixaria
Pinguim para a regido da AMREC — Associacdo dos Municipios da Regido Carbonifera.
Tendo em vista trabalhar para equilibrar o montante de vendas em épocas sazonais e
para expandir, ainda mais, seus picos de vendas.

Realizando mudancas organizacionais é possivel promover a expansdo de
uma peguena empresa atraveés do e-commerce, porém surge a questdo principal desta
pesquisa: De que forma o e-commerce pode auxiliar na expansdo de uma pequena

empresa de frutos do mar situada no litoral sul de Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos servem para delinear o que se pretende alcancar com a
dissertacéo a ser realizada. O objetivo geral tem como funcéo explicar de maneira clara
de precisa os fins pretendidos com a pesquisa destinando-se a solucédo do problema.
Quanto aos objetivos especificos, tem-se por finalidade apresentar as diferentes acdes
gue necessitam ser elaboradas (BOAVENTURA, 2012).

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar um plano de e-commerce para a expansdo de um comércio de

pescados situado no litoral sul de Santa Catarina.
1.2.2 Objetivos especificos
a) Caracterizar a empresa e seus principais desafios na manutencao e expansao de

vendas;

b) Identificar como o0 e-commerce pode aumentar a vantagem competitiva;



c) Descrever as caracteristicas e infraestrutura do e-commerce;

d) Estruturar um modelo de e-commerce.

1.3 JUSTIFICATIVA

No setor pesqueiro, a concorréncia com importados, o aumento do doélar e o
reajuste nos precos da gasolina e da energia elétrica, sdo fatores que inibem as
vantagens competitivas. Além disso, a sazonalidade dos comércios de pescados
situados no litoral dificulta a manutencédo e a expansao de vendas fazendo com que
comércios de frutos do mar tenham reducdo das vendas durante a baixa temporada. A
partir deste contexto, este estudo apresentard um plano de e-commerce para uma
pequena empresa, no ramo de pescados que visa a expansao das vendas, através do
uso do e-commerce.

E importante atingir esse objetivo para possibilitar que pequenas empresas
possam permanecer no mercado por maiores periodos de tempo. O consumo per capita
de pescado vem crescendo nos ultimos anos, gerando novas oportunidades para
empresas do setor. Entretanto, na regido litoranea do sul de Santa Catarina ainda
existem empecilhos, culturais e fisicos, para o consumo de frutos do mar durante o ano
todo.

Este estudo é oportuno, pois de acordo com Brasilia (2016), Santa Catarina
€ o0 maior produtor de pescados do Brasil contribuindo significativamente com a
economia do estado e do pais. O pescado é a fonte de proteina animal mais produzida
mundialmente.

Afirma-se que o estudo € relevante para a pesquisadora, para a empresa em
guestdo, situada no litoral sul de Santa Catarina, e para a universidade. Para a
pesquisadora, pois 0 estudo contribuira para seu desenvolvimento profissional
proporcionando um vasto conhecimento sobre a area de atuacéo e possibilitando o uso
das conclusdes para assessoria a empresa. E relevante para a empresa sendo que o
estudo visa buscar formas de expandir um pequeno negoOcio através de novas
ferramentas de relacionamento com clientes, podendo utilizar os resultados para seu

beneficio e uma posterior implementacdo do e-commerce. E por fim, possui relevancia



para a universidade, pois as informacdes levantadas ficardo disponiveis para o futuro
uso da comunidade.

A viabilidade se da por conta da disponibilidade dos gestores da empresa de
comércio de frutos do mar situada no litoral sul de Santa Catarina em ceder
informacgdes durante a visita técnica que a académica ira realizar na empresa e atarves
dos dados obtidos pelos clientes da Peixaria Pinguim. Concluindo-se que é possivel
explorar as areas desejadas e finalizar a pesquisa dentro do tempo estipulado pelo

Curso de Administracdo — Linha de Formacé&o Especifica em Comércio Exterior.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados definigcdes e conceitos através do uso do
resultado de estudos de renomados autores e suas obras visando contribuir para o
embasamento do presente estudo. A fundamentacao tedrica norteia esta pesquisa com
a finalidade de formalizar e enriquecer os pontos de vistas apresentados.

Para o alcance dos objetivos propostos serdo apresentados temas como:
microempresas, vendas e seu planejamento, sazonalidade, atividade pesqueira,

internet, e-business, e-commerce, e temas relacionados a marketing.

2.1 MICROEMPRESAS

As microempresas no Brasil colaboram para o crescimento econémico do
pais gerando empregos, oportunidades de crescimento profissional, e o aumento do
poder aquisitivo. De acordo com o autor Schier (2008), essas empresas colaboram para
0 crescimento dos paises em desenvolvimento em setores como inddstrias, comércios

e servicos para a populacdo urbana. O SEBRAE afirma que a:

Microempresa sera a sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa
individual de responsabilidade limitada e o empresério, devidamente registrados
nos 6rgdos competentes, a receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00.
(SEBRAE, 2016.)

Em dezembro de 1984, o entdo presidente da republica Jodo Figueiredo,
sancionou a lei sobre as microempresas. Essa lei proporcionou aos empresarios de
pequeno porte amparos governamentais como simplificacdes de seus tributos fiscais
(PRAZERES FILHO, 2013). Com o auxilio dessas regalias, os pequenos negdécios
somam cerca de 9 milhdes de micro e peguenas empresas, 0 que representa
aproximadamente 27% do Produto Interno Bruto Brasileiro (SEBRAE, 2014). O texto
também afirma que 52% os empregos brasileiros com carteira assinada sao
provenientes de micro e pequenas empresas.

No estado de Santa Catarina, as microempresas representavam em 2010

94% e as empresas de pequeno porte representavam 5,1% dos empreendimentos. A



taxa de ocupacdo de empregos no estado era de 50,2%, segundo dados do Servico de

Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa Catarina — (SEBRAE, 2010).
Lamentavelmente, em dados apresentados pelo SEBRAE (2008), “27% das

empresas fecham até o primeiro ano de sua abertura e 62% fecham antes de completar

cinco anos de atividade”.

2.2 VENDAS

A histéria de vendas tem seu inicio na Grécia antiga, onde as vendas eram
realizadas em forma de troca entre os individuos. Apenas durante a Revolucdo
Industrial que as vendas passaram a ser realizadas como nos dias de hoje e o
profissional de vendas foi reconhecido como tal (COBRA, 1994).

Em seu livro o autor segue completando que a medida que a producéo
industrial foi intensificada, produzindo mais que 0 necessario para a regido, 0S
profissionais de vendas da época passaram a levar seus produtos para outras
localidades. Com o aumento dos consumidores, aumentou-se também o numero de
vendedores (COBRA, 1994).

No Brasil, com a atividade agraria influenciada pela industrializacdo, surgem
0s caixeiros viajantes. Esses vendedores, além de praticarem as vendas, também
informavam seus clientes sobre assuntos da época como moda e politica (COBRA,
1994). O profissionalismo e o planejamento de vendas surgiram a partir do século XXI,
por meio da competicdo entre os profissionais da area exigindo-os um melhor
planejamento, direcao e controle sobre suas atividades (COBRA, 1994).

Para Futrell (2014), venda é a comunicacao de informacdes a um cliente com
a intencéo de persuadi-lo a comprar algo. Ele continua dizendo que a venda implica em
uma pessoa ajudar a outra, pois o vendedor identifica as necessidades do cliente,

fornece informacgdes e indica o produto mais adequado.



2.3 PLANEJAMENTO DE VENDAS

Para que um estabelecimento comercial sobreviva e obtenha lucro, o mesmo
precisa efetuar vendas continuas e planejadas. A venda é o que impulsiona o negocio a
obter resultados positivos através do planejamento estratégico, o qual serve para
fidelizar os clientes por estarem satisfeitos, tornando a venda o eixo do negoécio
(COBRA, 1994).

De acordo com Cobra (1994) o planejamento de vendas “é um
desenvolvimento sistemético de acdes programadas para atingir os objetivos da
empresa, através do processo de analise, avaliacdo e selecdo das melhores
oportunidades”.

Cezar (2010), afirma que “Planejar é tracar um plano; ou seja, tracar uma
linha de acao para atingir um determinado objetivo.” O planejamento de vendas permite
que o0s responsaveis possam tomar melhores decises visando atingir suas metas.
Substancialmente o planejamento de vendas busca analisar possiveis situacdes
internas e externas, antecipando possiveis variacbes de mercado. Assim, faz-se
necessaria uma preparacao para realizar a previsdo de acordo com o planejamento e
enfim realizar as acdes necessarias para alcancar o planejado (LAS CASAS, 1988).

Las Casas (1988) continua dizendo que micro e pequenas empresas tém
dificuldade em reunir algumas informacfes essenciais para a elaboracdo deste
planejamento. Isso acontece, pois parte dessas empresas ndo tem um setor de
contabilidade que possa coletar essas informagdes. Deste modo, Las Casas (1988) diz
que essas informacdes podem ser levantadas por meio de contratacdes terceirizadas
para realizacdo das pesquisas de campo, ou podendo até utilizar-se dos funcionéarios
disponiveis para a elaboragdo de um relatério necessario para a construgdo de um
planejamento de vendas.

Um planejamento de vendas eficaz consiste em atender trés fatores
principais: Estabelecimento de Objetivos, Definicbes de Métodos (A¢éo) e Atribuicdo de
Responsabilidades (CEZAR, 2010). Respondendo esses quesitos, o tempo e 0
orcamento disponivel poderdo ser utilizados para atingir melhores resultados.

Contrariamente, sem esse planejamento as vendas perdem o foco, 0s recursos sao



corrompidos, os clientes internos e externos insatisfeitos, os custos aumentam, e 0s
resultados sé&o negativos (CEZAR, 2010).

O comportamento de alguns mercados muda rapidamente, obrigando
algumas empresas a desenvolver maior capacidade de adaptacdo. Suas estratégias
séo alinhadas a direcdo que o mercado propicia. Para Kotler (1998), essa habilidade é
primordial para garantir a sobrevivéncia e o0 crescimento das empresas e n&o ter

prejuizos para arcar.

2.3.1 Sazonalidade de Vendas

Segundo Queiroz e Cavalheiro (2003), utilizar formas adequadas para
antecipar e analisar as oscilacfes sazonais é essencial para que a empresa seja capaz
de controlar e distribuir seus recursos. Ainda de acordo com os autores os vereditos
tomados através das informacfes reunidas, tendem a tornar as decisdes mais
ponderadas.

A sazonalidade é definida pela oscilacdo na demanda de vendas por um
determinado periodo do ano. Esse fendmeno pode significar uma oportunidade ou um
risco de mercado ao mesmo tempo. Segundo Sousa (2004), isso exige que 0s gestores
pratiquem manobras para que nao afetem o andamento de seus negdécios quando ha
uma depreciacdo na demanda de vendas.

E recomendado por Turchi (2011) que as empresas deem a devida atencéo
aos movimentos sazonais, pois esses movimentos podem representar uma
oportunidade para impulsionar as vendas através de ajustes de precos. Outra saida é
ajustar as quantidades de estoque disponivel para atender a demanda e manter os
clientes satisfeitos. A autora prossegue indicando ao gestor que defina seu publico alvo
de acordo com as ocasioes.

Para amenizar os impactos da sazonalidade em uma empresa, é preciso
utilizar-se de criatividade e buscar novas formas de captacao de clientes. Uma maneira

bastante usada atualmente & o e-commerce.



2.4 ATIVIDADE PESQUEIRA EM SANTA CATARINA

A partir da década de 1950, as politicas do governo federal comecaram a
surtir efeito mediante ao encaminhamento do PNDP - Plano de desenvolvimento
Pesqueiro ao congresso nacional. Além disso, havia tentativas de criar uma indastria
capitalista de pesca no Brasil, principalmente em Santa Catarina devido ao extenso
litoral da regido. O litoral Catarinense contava com embarcacdes artesanais e
organizadas em campanhas, e ambos o0s pescadores apresentavam vasto
conhecimento sobre a atividade pesqueira (BORGES, 2011).

Atualmente de acordo com SEBRAE (2010) a pesca no estado de Santa
Catarina exerce um papel importante na economia. O estado € o maior produtor de
pescados e crustaceos do pais fazendo bom uso dos seus 500 quildmetros de litoral.
Esta vasta extensao de litoral favorece a diversa atividade pesqueira da regido que
captura distintas espécies de peixes, crustaceos e moluscos (SEBRAE, 2010).

De acordo com UNIVALI (2013), a frota industrial de pescados de Santa
Catarina foi responsavel por desembarcar 157.223 toneladas no ano de 2012
apresentando um crescimento de 29% com relacdo ao ano anterior. Ainda em
conformidade com a universidade, as cidades que exibem maiores producdes de
pescados sdo Itajai e Navegantes somando 83% da producéo do estado, seguidos por
Laguna com 9,5% e Porto Belo com 7,5%.

Além da producéo de pescados, o estado de Santa Catarina conta com uma
grande producéo de alimentos provindos da maricultura. De acordo com Montibeller
(2003), maricultura refere-se a atividade humana de produzir seres aquéticos nos
mares, ou seja, significa produzir artificialmente. A reproducédo desses seres ja ndo se
faz naturalmente, surgindo a necessidade da intervencdo do homem. As espécies mais
comuns nessa forma de producdo sdo peixes, mariscos, ostras e camardes
(MONTIBELLER, 2003).

De acordo com o SEBRAE, 2010 a maricultura em Santa Catarina surgiu
com o intuito de substituir a pesca artesanal, pois esta estava em decadéncia. Essa
decadéncia deu-se pelo aumento da pesca industrial e a falta de respeito ao defeso de

certas espécies. A maricultura foi vista como uma alternativa de complementacéo de



renda para os pescadores e com 0 tempo passou a ser a principal fonte de renda
(SEBRAE, 2010).

No ano de 2014 em Santa Catarina, foram comercializados cerca de
21.553,6 toneladas de moluscos entre mexilhdes, ostras e vieiras, obtendo um aumento
de 12,95% em relacéo ao ano anterior (EPAGRI, 2015). Ainda de acordo com EPAGRI
(2015), o aumento de maricultores foi de 3,56% totalizando 610 no estado. Os
produtores estao distribuidos em 12 municipios do litoral entre Palhoca e S&o Francisco
do Sul e envolve diretamente 3.388 pessoas. Santa Catarina segue sendo o maior
produtor de moluscos nacional, porem apenas 30,24% da capacidade total € explorada.
(EPAGRI, 2015).

Figura 1- Producdo de Moluscos
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Fonte: EPAGRI (2015)

A comercializacdo de mexilhGes, especificamente, teve um aumento de
10,57% em relacédo a 2013 com 558 miticultores atuando na producao. Houve aumento
de 4,1% de miticultores e estes estdo concentrados nos municipios de Palhoca,
Governador Celso Ramos e Bombinhas (EPAGRI, 2015).

Quanto as ostras, a producédo de 2014 foi recorde estadual, representando
um crescimento de 25,17% em relacdo ao ano anterior. Houve aumento também no



total de ostreicultores, passando de 117 a 129, localizados estes em Florianépolis, Sao
José, e Palhoca (EPAGRI, 2015).

A producdo estadual de camardes foi de 180,45 toneladas, o que
representou um declive de 19,9%. Uma das explicacdes foi a reducdo de produtores
passando de onze para sete, e explorando uma area 41,1 hectares menor do que em
2013. Os produtores envolvidos estdo situados nos municipios de S&o Francisco do
Sul, Balneario Barra do Sul e Imbituba (EPAGRI, 2015). A pesquisa segue ressaltando
gue o preco médio do camarao praticado no estado de Santa Catarina € de R$18,00/kg,
somando uma movimentagéo bruta de R$3.248.100,00 por ano.

A Organizacdo Mundial de Saude (OMS) determina que sejam ingeridos, no
minimo, 12 quilos de pescados por habitante por ano. O consumidor brasileiro ja
ultrapassou essa média consumindo anualmente cerca de 14,5 quilos por habitante
(BRASILIA, 2016).

2.5 INTERNET

A Internet € um grande conjunto de redes de computadores interligadas que
proporciona a conectividade independente do tipo de maquina utilizada. Para manter-se
a conectividade entre as maquinas utiliza-se de protocolos e servicos em comum, assim
0s usuarios conectados podem usufruir de servicos de informacdo mundial (ESCOLA,
2016).

De acordo com Muller (2011), a internet € uma das melhores formas de
pesquisa hoje, pois apresenta facil acesso, capacidade de assimilacdo e transmisséo
de dados a longa distancia como textos, fotos, videos e ligacdes por voz e video. Ela
esta presente tanto em domicilios, como em empresas e estabelecimentos comerciais.

Nakamura (2001) atesta que a internet € a composi¢cao de varias redes de
computadores em varios lugares do mundo, praticamente todos os paises. Para Amaral
(2004), a internet pode ser utilizada por qualquer individuo, em qualquer lugar que haja
um ponto de acesso.

No ano de 1969, o departamento de defesa Norte Americano criou um

sistema de comunicacdo que auxiliava académicos em pesquisas voltadas a defesa



militar, a internet. Em 1980 a internet foi dividida em dois tipos de rede, as relacionadas
ao departamento de defesa e as néo relativas que eram destinadas as pesquisas Civis.
Nessa época as pesquisas civis eram restritamente destinadas a pesquisas académicas
e de modo algum comerciais. Em 1993 apo0s imposicao politica, a internet foi aberta
para 0s negocios, possibilitando o surgimento do e-commerce (ALBERTIN, 1999).

No Brasil, a necessidade da utilizagdo da internet surgiu apenas em 1988
quando bolsistas da Secretaria Estadual de Ciéncia e Tecnologia que cursavam
doutorado nos Estados Unidos, regressaram. Em 1989 deu inicio a troca de dados
brasileira via internet, através do correio eletrénico. Responsavel por estabelecer
pontos de acesso a internet nas capitais, em 1992 foi criada a Rede Nacional de
Pesquisa. A partir de 1995, a internet comeca a ser oferecida por provedores privados
(NAKAMURA, 2001; AMARAL, 2004).

2.6 E-BUSINESS

E-business € um termo, em inglés - Electronic Business, que define o
processo de fazer negécios por meios eletrénicos e também identifica outras atividades
comerciais que podem ser realizadas pela internet ou por outros meios da tecnologia da
informacédo. Ou seja, 0 e-business pode ser definido como sistemas de informacéo que
auxiliam os processos de negécios (PIMENTEL, 2010). O e-business ndo envolve
necessariamente uma transacdo comercial, € um negocio eletrbnico, ou uma
negociacao feita pela Internet (FILIPINI, 2015).

O autor Pimentel (2010), diz que o termo e-business tem registro desde 1995
sob o nome de uma revista online. No ano de 1997, o termo e-business teve sua
popularidade aumentada em uma campanha criada pela Ogilvy & Mather. A campanha
associou o termo as novas oportunidades representadas por negocios altamente
conectados, ligando o termo diretamente a internet (PIMENTEL, 2010).

A funcdo do e-business € a criacdo de sistemas de informagcdo que tem
como objetivo a comunicagéo entre empresas agilizando os processos de compra e
venda entre as mesmas. Existem sistemas que fazem pedidos automaticos para outras

empresas de acordo com o nivel de estoque facilitando todo o processo de fabricacao e



venda. Isso consequentemente melhora a disponibilidade dos produtos de acordo com
as demandas. Na realidade, e-business é mais do que um comeércio eletrénico, ele
envolve todos os processos de uma organizacao (PIMENTEL, 2010).

Existem diversos modelos de e-business, todavia destacam-se o Business to
Consumer (B2C), Business to Business (B2B), Consumer to Consumer (C2C),
Consumer to Business (C2B) e Business to Employee (B2E). De acordo com o quadro 1

pode-se salientar as diferencas entre cada um em conformidade com Catalini (2004).

Quadro 1 - Modelos de E-business

MODELOS DE E-BUSINESS DESCRICAO

E realizado entre empresas e consumidores finais e retrata o
Business to Consumer (B2C) |modelo online mais classico, sem intermediadores. A empresa
realiza a venda diretamente ao consumidore.

Este negdcio é realizado entre empresas e disponibiliza além de
produtos, seni¢os e tecnologias para dar apoio as empresas.
Praticamente todas as empresas utilizam alguma ferramenta do
B2B, desde e-mails até outras ferramentas mais complexas.

Business to Business(B2B)

S&o negdcios de compra e venda realizados entre os

Consumer to Consumer (C2C : . P
( ) consumidores finais, entre os proprios individuos.

Este modelo de negécios inverte o0 modelo B2C, fazendo do

Consumer to Business (C2B) consumidor o ofertante e a empresa o comprador.

_ Neste modelo as empresasoferecem produtos ou senigos para
Business to Employee (B2E) (seus colaboradores utilizando a intranet. Estes produtos ou
seni¢cos sdo geralmente programas de oferta e recompensa.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir de Catalini (2004).

2.7 E-COMMERCE

Para Albertin (1999) o e-commerce, ou comercio eletronico, é a realizacao de
todos os processos de negdcios desenvolvidos em um ambiente eletrénico. No conceito
de Turban (1999), o e-commerce define-se como todo o processo de compra e venda
ou troca de produtos ou servigos via internet. Similarmente, Las Casas (2008), afirma
gue o e-commerce consiste em todas as realizagbes de comunicacdes e transacgoes de
negocios via rede de computadores especificamente destinada a compra e venda de

produtos ou servigos.



Com o avanco da tecnologia e da internet, as empresas virtuais de pequeno,
médio e grande porte distribuidas pelo mundo, passam a competir entre si. O mercado
virtual permite que as empresas obtenham propor¢cdes de comercializacdo mundial,
pois ndo se atem a localizacdo fisica (FERREIRA, 2006). Com o propoésito de
divulgagéo, muitas empresas vinculam sua marca a rede mesmo néo praticando vendas
diretas pela internet (CATALANI, 2004).

A grande utilizacdo desta ferramenta possibilita a conexdo dos mais variados
consumidores a um ambiente aberto de comunicacdo, possibilitando-os a escolher o
local de compra, data de recebimento, e o valor maximo que se dispde a pagar (MAYA,
OTERO, 2002).

A mudanca nos processos de uma empresa é fundamental para que as
empresas permanecam ativas nesse meio globalizado. O Brien (2006, p.492) salienta
que:

(...) as empresas estdo reconhecendo que 0 sucesso na nova economia sera
daqueles que possam executar estratégias que liguem o mundo fisico ao virtual.
Empresas diferentes precisardo seguir caminhos muito diversos para decidirem
o grau de determinacdo- ou de indetermina¢éo- para integrar suas iniciativas de
internet as suas operacdes tradicionais. O comércio eletrdbnico mostra-se
veridico a esses fatores de mudancgas que ocorrem globalmente, porém nao
basta expor produtos ou servigos para serem comercializados em um website, é
preciso definir os publicos alvos e suas caracteristicas especificas, arrolar
estratégias e alternativas para atingi-los.

Para o especialista em engenharia de sistemas Batista (2006), o e-
commerce, dentro de qualquer empresa, exibira cinco fases distintas de posicionamento
na web. Ele as explica como:

a) Presenca online - disponibilizar um website na rede, que possibilite a

transmissao de informacdes de produtos e contatos com a empresa,

b) Negdcios online - utilizar elementos para a realizacdo de negdcios, como

a troca eletrdnica de dados de logistica, sendo que antes utilizava-se meios

como telefone e fax;

c) Negdcios online integrado - fortificagdo do relacionamento com clientes e

fornecedores, possibilitando a fidelizacdo de clientes e a integracdo de

sistemas entre empresa-fornecedor visando facilitar a troca de dados

informatizada;



d) Negdcios online avangcados - nesse estagio a empresa revisa processos,
focando na potencializacdo do seu espaco de mercado, mantendo um
relacionamento proximo com fornecedores, enfatizando a aplicacdo de um
processo Just-in-time e a aplicagcdo do marketing um-a-um, com o objetivo de
aumentar a vantagem competitiva,;

e) E-business total - momento em que héa estabilidade nas relacbes de
negocios entre empresa, fornecedor e consumidor. Desta forma, assume-se
uma parceria completa e transmissdo compartilhada de informacbes e

receitas com outras organizagfes. A producao e especifica para o cliente.

Com a chegada da Internet, surgiram no mundo dos negdcios, novas
oportunidades de empreendimento. Muitas empresas identificaram no mundo online
novas formas de expandir seus negdécios. Segundo Lima (2006), muitas empresas
nasceram em funcao da Internet, e entre elas estdo a gigante Amazon.com. No Brasil,
empresas tradicionais, como as Lojas Americanas, www.americanas.com.br e
Magazine Luiza, www.magazineluiza.com.br, adaptaram-se as tendéncias investindo

em suas lojas virtuais.

2.7.1 E-commerce no Brasil

Entre altas e baixas no consumo eletrbnico, o ano de 2015 apresentou
resultado positivo para o e-commerce brasileiro. Ao longo do ano, apresentou-se um
cenario desfavoravel as compras online, devido a instabilidade econémica do pais. Os
consumidores passaram a controlar mais os gastos, em decorréncia da alta dos precos,
gerando queda na intencdo de compras. A classe econbmica mais afetada foi a nova
classe C, que contribuiu muito para o aumento das vendas nos ultimos anos. Como
consequéncia 0 aumento de consumidores ativos em 2015 comparado a 2014
apresentou um crescimento minimo de 3% totalizando 39,1 milhées (E-BIT, 2016).

No decorrer do ano, houve um aumento das compras online por parte dos
consumidores com alto poder aquisitivo, aumentando significativamente o tiqguete médio

gasto em sites online. Esse aumento chegou a 12% alavancando o tiquete médio para



R$388,00. Os chamados tiquetes médios sdo o valor médio gasto em sites online por
uma unica pessoa de uma Unica vez, como pode-se constatar analisando a figura
abaixo (E-BIT, 2016).

Figura 2- Consumidores unicos ativos
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Fonte: E-BIT/BUSCAPE (2016)

Os meios de pagamento mais utilizados por ordem de utilizagdo séo cartdo
de credito com 73,5%, boleto bancario com 19,6% e outros com 7%. Liderando a
distribuicdo de vendas por estados esta S&o Paulo, seguido do Rio de Janeiro e Minas

Gerais. Santa Catarina representa 3,3% das vendas no Brasil (E-BIT, 2016).
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Figura 3- Variacdo do tiquete médio nos ultimos anos
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Mesmo com um ritmo menos acelerado em 2015, as vendas permaneceram
crescentes. Segundo os dados coletados pelo E-bit (2016), o faturamento do comércio
eletrébnico foi de R$ 41,3 bilhdes, o que representa um crescimento de 15,3%, em

relacdo a 2014, quando as vendas somaram um total de R$ 35,8 bilhdes.

Figura 4- Total de faturamento no E-commerce

faturamento variacio
a5 — - 120%
413 L
40 — = L
: i5.B — 100%
s — —
= L] —
: 28.8
0 — 80%
el = =
2 = . -
=) I5 — 22.5 =
@ =
e ™ — 0%
o 18.7 =

0 —

20Mm 2012 2013 2014 205
@ FINANCEIRQ =0~ VARIAGCAO

Fonte: E-BIT/BUSCAPE (2016)

2.7.2 Mobile Commerce

Com a constante evolu¢cdo da tecnologia novas formas de se fazer neg6cios
surgem a cada dia e o Mobile-Commerce, ou m-commerce, é uma delas. A introducdo
dessas tecnologias proporcionam novas oportunidades, mas também obrigam as
empresas atuantes a se renovarem e se adaptarem para ndo perderem mercado (E-
COMMERCE, 2015).

Em meados de 2010 surgiram os primeiros smartphones, proporcionando um

novo meio de acesso a internet. Por volta de 2013, o uso desses aparelhos ja



provocava mudangas nos habitos de compras dos brasileiros. Hoje o uso dos
smartphones para efetuar compras online representa 14,3% dos pedidos de e-

commerce, como representado pela figura 5 (E-BIT, 2016).

Figura 5 - Share do Mobile Commerce no Brasil
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Fonte: E-BIT (2016)

De acordo com estimativas, em 2015, o acesso a partir de dispositivos
maéveis em lojas virtuais no pais foi de 35%. Desta forma pode-se dizer que, em mais de
1/3 do tempo de navegacdo dos consumidores em lojas virtuais, ja foi realizada
utilizando smartphones ou tablets (E-BIT, 2016).

De acordo com E-COMMERCE (2015), Mobile Commerce sdo todas as
operacdes que envolvam a transferéncia de propriedade ou de direitos de utilizacédo de
produtos e servi¢os, que tem seu inicio ou é concluido através de dispositivos moveis.
Os internautas também navegam a internet e as redes sociais, através de dispositivos
moveis, para saberem a opinido de terceiros sobre os produtos sentindo-se mais
seguros para efetuarem as compras.

O grande desafio continua sendo em manter um bom relacionamento com os
clientes. De acordo com o E-BIT (2016):



Os consumidores tém amplo acesso a dados como preco,
caracteristicas técnicas e reputagdo de lojas e produtos. Usar o dispositivo
movel ao longo do processo de decisdo de compra, enquanto assiste a um
comercial de TV, caminha num shopping center ou dentro de lojas fisicas,
potencializa o0 acesso a informacdo, ndo necessariamente para comprar, mas
sim para pesquisar e consultar precos. A democratizacdo da informag¢do mudou
completamente a forma de comprar.

2.7.3 E-commerce como vantagem competitiva

Através do uso da internet, uma empresa tem a capacidade de obter
vantagem competitiva no mercado em que estd inserida. Para que exista esta
vantagem é necessaria a elaboracdo de uma estratégia bem definida, criando um
diferencial mediante aos concorrentes (MINTZBERG et al., 2003). Para Ceretta e
Froemming (2008), o avanco da tecnologia proporciona uma maior variedade de
produtos e servigos fazendo com que os consumidores escolham mais em que empresa
comprar. Diante dessa constatacdo as empresas tem a necessidade de cultivar o bom
relacionamento com seus clientes.

Considerada uma poderosa estratégia competitiva e gerencial, o e-commerce
promove a conexao dos consumidores e vendedores através de uma plataforma online.
Albertin (1999) acredita que € possivel adaptar-se as necessidades de cada cliente
reduzindo os limites de tempo e lugar e registrando as informacdes trocadas e as
mantendo atualizadas.

Por meio do e-commerce pode-se aplicar a empresa o marketing
personalizado, proporcionando um tratamento Unico aos clientes. Desta forma, sao
apresentadas recomendacdes de produtos trazendo resultados como fidelizacdo de
consumidores (O’BRIEN, 2006). Os processos de negécios, transacdes e acordos
comerciais também passam a ser eletronicos através do uso da internet, o que melhora
0S processos internos e os relacionamentos externos estabelecendo uma vantagem
competitiva (VENETIANER, 1999).

Segundo Kotler (1998) a vida util de uma vantagem competitiva se torna
cada vez menor, a medida que os esforcos para uma empresa se tornar mais
competitiva sdo cada vez maiores. O autor acredita que uma empresa néo deva definir

apenas uma vantagem competitiva, mas acumular varios pontos fortes.
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Outra vantagem para o comércio eletrbnico € o espaco que a internet
disponibiliza para a publicidade das empresas. Esse espaco e praticamente ilimitado e
0s custos sao reduzidos. Os recursos de multimidia podem aumentar o poder de
persuasdo para a aquisicdo do produto através da apresentacdo das informacfes e
beneficios solucionando as possiveis duvidas (NAKAMURA, 2001).

A fim de fidelizar a clientela, a inser¢cdo de um método de pos-vendas é muito
importante. Em conformidade com Milan e Ribeiro (2003), os objetivos do pds-vendas
sao elencar pontos fortes e fracos, estabelecer contato com o cliente visando firmar o
vinculo entre eles e levantar melhorias para a empresa. O propdsito da aplicacdo deste
método é a manutencdo dos atuais clientes adotando um tratamento individualizado e
diferenciado por grupos de clientes com o intuito de conquistar a lealdade (ZENONE,
2003). Sendo assim, Olkoski et al. (2009) diz que a aplicacdo do pés-vendas, se bem

executado, trara resultados satisfatérios e apoiara a iniciativa de novas vendas.

2.7.4 Plano de implantacédo de e-commerce

Para caracterizar um negécio, é preciso definir a forma que se pretende
operar para assim conquistar uma fatia de mercado (SALIM et al, 2001). E preciso
descrever quais sdo 0s objetivos do nego6cio e quais passos devem ser seguidos
consequentemente diminuindo os riscos (SEBRAE, 2015). “O planejamento &, sem
davida, um fortissimo aliado na hora de iniciar ou reorganizar um empreendimento.
Afinal, planejar € visualizar uma situacéo futura desejada e como a tornara realidade.”
(NAKAMURA, 2001, p.35).

O plano deve ser escrito e estruturado pelo empreendedor conforme suas
necessidades, pois o plano deve ser escrito de acordo com o publico alvo (DORNELAS,
2005).

Para obter-se sucesso na elaboracdo de um plano de implantagdo do e-
commerce, em uma empresa, € essencial seguir alguns elementos basicos, objetivos e
sucintos. Esse planejamento deve estar disponivel para que todos os envolvidos
tenham acesso a fim de revisa-lo periodicamente identificando os objetivos ja

alcancados e redefinindo novas agdes a serem tomadas (SEBRAE, 2015).
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9)
h)

)

k)

Os elementos basicos desse plano de acordo com o Sebrae (2015) incluem:
Descri¢cao do projeto de e-commerce — breve, ndo mais de uma pagina.
Objetivos, detalhados, a serem atingidos através do uso do e-commerce
como corte de custos, aumento da base de clientes, adequacdo as
demandas do mercado entre outros.

Andlise de mercado — elaborar uma descricdo das oportunidades a serem
criadas e o perfil dos consumidores alvo.

Andlise da concorréncia - apontar quem sao 0s concorrentes, quais utilizam
0 e-commerce e suas caracteristicas.

Divulgacéo - indicar as acdes necessarias para divulgar o site e atrair os
clientes; indicar se utilizara sites de busca, propaganda online e etc.
Estratégia de precos - definir uma politica de precos e descontos, e as
modalidades de pagamento, como boleto bancario, cartdo de crédito e etc.
Estratégia de vendas - explicar como sera feito o processamento de pedidos.
Estratégia de logistica — De que forma sera feita a entrega dos produtos ao
consumidor.

Estratégia de p6s-venda — Se houver necessidade de pés-vendas, explicar
de que forma sera feito.

Aspectos técnicos - descrever 0s aspectos técnicos envolvidos para a
tomada de decisédo e o acompanhamento do planejamento.

Estabelecimento de critérios de avaliacdo — identificar nimero de visitas por
més, e nado repetidas, numero de transa¢bes geradas, numero de pedidos e
etc.

Orcamento - o orcamento deve cobrir o periodo de instalacdo da operacao
de e-commerce, o inicio de operacfes e entdo o funcionamento normal da

operacao.

m) Outras analises financeiras — definir projecdo de fluxo de caixa, analise do

ponto de equilibrio e etc.



2.8 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para as empresas, ha a necessidade de conhecer a fundo o comportamento
dos consumidores, podendo assim identificar suas necessidades, desejos e motivacdes
e compreender o que influencia os consumidores na compra de um produto ou servico
(SAMARA; MORSCH, 2005). Em conformidade com Kotler (1998), as organizagbes
precisam conhecer a cultura de compra dos consumidores e suas propensdes, assim
visando fornecer pistas para a elaboracdo de novos produtos e precos, evidenciando
seus desejos e necessidades.

Ainda de acordo com Kotler (1998), h& fatores que podem interferir na
decisdo de compra do consumidor, como fatores culturais, familiares, pessoais e
também os psicoldgicos. Samara e Morsch (2005) complementam dizendo que os
fatores situacionais e socioculturais também influenciam grandemente o comportamento

de compra como € contextualizado na figura abaixo.

Figura 6- O envolvimento do consumidor e o processo de tomada de decisao.
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Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005).

O individuo sofre influéncia de diversos fatores, como os listados acima, que
impactam sua decisdo quanto as compras. Os fatores psicolégicos atuam no emocional
do consumidor, usando suas experiéncias prévias como grau determinante de compra,

a forma como ele foi ensinado e sua percepcéo de realidade e necessidade. Os fatores



situacionais e socioculturais sédo influéncias externas, que dizem respeito as crencgas
familiares e sociais, e motivos de compras levando em consideragao tempo e humor.
Esse comportamento do consumidor pode ser observado como um processo,
que engloba etapas como selecdo, compra e 0 uso ou disposicdo dos produtos
(SAMARA; MORSCH, 2005). Las Casas (2008) diz que definir a melhor escolha,
preferéncia ou comportamento que o consumidor ir4 tomar é dificil, pois estes podem
muitas vezes ser imprevisiveis, porem € a partir destes que a empresa tem a

possibilidade de fabricar ofertas adequadas para seu publico alvo.

2.8.1 Perfil do Consumidor Online

De acordo com o E-BIT (2016), uma pesquisa apresentou o perfil do
consumidor brasileiro no ambito digital em 2015, como representado pela figura 7.

Quanto ao sexo dos consumidores eletronicos, pode-se identificar de 2014
para 2015 houve um crescimento das compras realizadas por mulheres e uma
diminuicdo das transacfes realizadas por homens, equilibrando a porcentagem dos
usuarios de e-commerce em 50% homens e 50% mulheres.

A faixa etaria dos consumidores mostra-se bastante variada concentrando
apenas 8% de individuos até 24 anos, 21% de 25 anos a 34 anos, 39% de 35 anos a 49
anos e 33% acima dos 50 anos. Com esses numeros foi estabelecida, como idade
meédia dos usuarios, a base de 43 anos. Houve pouca variacdo nos percentuais entre
2014 e 2015, apresentando um aumento de 3% nos consumidores acima de 50 anos.

Houve crescimento também na renda familiar media passando de R$ 4.378
para R$ 4.761, um aumento de mais de 8% em apenas um ano. Foram apresentados
crescimento na maioria das classes sociais, entretanto foi apresentada uma queda na
participacéo da classe C.

A distribuicdo de vendas representa os consumidores mais ativos no Brasil e
mostra que os estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais lideram o ranking

das compras online. Santa Catarina aprece com 3,3% das compras realizadas no pais.



O perfil do consumidor digital muda gradativamente e merece atencédo das
empresas que almejam conquistar espaco nesse mercado crescente. A figura 7

demonstra essa mudanca entre 2014 e 2015.

Figura 7- Perfil do consumidor Online
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2.8.2 Consumidor 3.0

O consumidor 3.0, é o novo tipo de cliente e tem um perfil comunicativo,
reivindicativo e busca interagir com a empresa. Para efetuar compras, este faz diversas
pesquisas em sites, redes sociais, blogs e usa ambientes multicanais para adquirir
informacdes sobre as caracteristicas técnicas e condicbes de pagamento. Cerca de
73% desses consumidores fazem uso de sites que comparam precos antes de efetuar
as compras (SEBRAE, 2014).

De acordo com Deweik (2016), o consumidor 3.0 tem algumas

caracteristicas em comum como exposto pelo quadro 2.

Quadro 2 - Caracteristicas do consumido 3.0

CARACTERISTICA DEFINICAO
Tem acesso a informacédo com facilidade, através de dispositivos
Altamente informado moweis, atribuindo mais velocidade as pesquisas e aos
comparativos.

Utiliza midias sociais com frequéncia, onde expde e pesquisa
opinides sobre produtos e senigos.

E atento a descontos e promogdes, da énfase ao bolso na hora de
escolher 0 que vai comprar.

Socialmente conectado

Sensivel a pregos

Confiante nas opinides de outros |Compartilha experiéncias pessoais e valoriza as experiéncias
usuarios expostas dentro de suas redes sociais mais do que propagandas.

Utiliza as redes sociais para mostrar suas aquisicdes e conquistas

Gosta de se autopromover . )
compartilhando fotos e videos.

Espera que seus produtos e seni¢cos sejam entregues
imediatamente em qualquer lugar no tempo certo.

Nao tem medo de comprar pela internet mesmo com a presenca
Inconscientemente seguro  |de virus e spam. Acreditam em suas proprias habilidades ao
navegar em ambientes de risco.

Gratificagdo instantanea

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Deweik (2016).

O consumidor 3.0 tem como hébito pesquisar e questionar mais com o
objetivo de reunir mais informacdes que possa auxiliar no ato da compra. Esses dados
de pesquisa podem ser gerenciados por empresas a fim de identificar o que é mais

importante para os consumidores.



2.9 MARKETING

Marketing € uma importante ferramenta que tem grande responsabilidade
sobre o sucesso da organizacdo, divulgacdo de produtos e com a imagem que a
empresa apresenta ao mercado. O marketing tem como objetivo conhecer e
compreender bem os clientes, e que através de sua satisfacdo o produto ou servico se
venda por si sO6. Dentro de uma empresa necessita-se de um processo de
planejamento, execucdo de precos, promocdes, segmentacdo de mercado e
distribuicdo de ideias e servicos (KOTLER, 1998).

O marketing teve sua origem no conceito de troca, quando mercadorias eram
permutadas e tinham serventia de moeda. Com o desenvolvimento da sociedade e
consequentemente do mundo dos negdcios, as exigéncias aumentaram e a qualidade
de produtos e servicos tiveram que acompanhar. Instalou-se a necessidade de
melhores produtos e assim surgiram os profissionais especializados que se dedicariam
a elaborar produtos inovadores (LAS CASAS, 2008).

Segundo Bogmann (2000), marketing € indispensavel para a sociedade que
baseia-se na prestacdo de servicos e em um elevado nivel de informacdo. A
necessidade do marketing esta em conhecer, encantar, satisfazer e fidelizar os clientes
com o intuito de alcancar o0 sucesso e conquistar um relacionamento perduravel com os
clientes.

Kotler (1998) define o produto como algo que pode ser oferecido para
satisfazer uma necessidade ou um desejo. A partir das necessidades e desejos dos
consumidores é que os produtos e servi¢os sao criados. As empresas tém como fungéo
suprir as demandas com a elaboracdo de produtos que proponham valor ao
consumidor. A satisfagdo do cliente é o objetivo da criagdo de um novo produto ou
servico de qualidade. Assim que a percepcado de qualidade for identificada pelo
consumidor ocorrera uma troca entre 0 mesmo e a empresa, formalizando uma nova
oportunidade de relacionamento dentro do mercado em que este esta inserido, como

exemplificado pela figura 8.



Figura 8- Conceitos de Marketing
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2.7.1 Marketing Digital

De acordo com Las Casas (2008), marketing digital € um conjunto de
transacodes eletronicas com o objetivo de transferir produtos e servigcos entre o produtor

e 0 consumidor.

Existem algumas ferramentas do m

melhorar a comunicacéo com os consumidores e entre elas estdo os banners, pop ups,

e-mails, newletters, e websites. De acordo com AMARAL (2004), segue abaixo as

defini¢des.

O banner é um modelo de propaganda muito usado na internet, geralmente
uma imagem que pode ser animada ou ndo e que apresenta um anuncio. Esse anuncio
promove uma interacdo sendo que o consumidor pode clicar no mesmo e ser
direcionado ao site do anunciante despertando um interesse. Muitas empresas
compram estes espacos publicitarios visando a promocdo do seu nhegocio e

aumentando as vendas.

arketing digital que sdo usadas para




Pop-up € uma janela que aparece na tela do computador sobre uma parte do
conteudo, geralmente no meio da tela. Esse pop-up tem como objetivo chamar a
atencao do usuario para um produto ou servico estabelecido.

O e-mail, um termo inglés eletronic mail ou correio eletrénico, € um servigo
bastante popular da internet. Esta ferramenta permite estruturar, enviar e receber
mensagens, textos, figuras e outros arquivos de forma rapida, sem custos, e através da
internet (VENETIANER, 2000). De acordo com Amaral (2004) esses e-mails podem
conter anuncios de produtos ou servicos buscando aumento das vendas.

Newsletter tem a finalidade de atualizar os consumidores sobre assuntos
pertinentes ao site como promogées, novidades e até modos de uso. E um campo no
site onde é preenchido com um email que fara parte de uma lista de contato.

A finalidade dos Sites ou Websites é desempenhar o comércio eletrdnico,
evidenciando seus produto ou servi¢os e todas as informacdes pertinentes, através de
um conjunto de paginas da Web. Estas paginas podem conter imagens, textos, videos,
audio entre outros.

O quadro 3 representa as vantagens do marketing digital:

Quadro 3 - Vantagens do Marketing Digital

VANTAGEM DESCRICAO
De modo imediato, com uma maior agilidade, oferece aos
Imediatizac&o consumidores promogdes, modifica a estrutura e o conteddo do site,
etc.
Com o acesso as informagdes dos consumidores rapidamente, é
Personalizagéo possivel personalizar a mensagem para cada um de acordo com seus

dados de compras.

Através dos dados dos consumidores, € possivel quantificar as
Quantificacdo caracteristicas dos consumidores em detalhe. No mercado tradicional
isso ndo é realizado de forma téo facil.

A internet permite estar presente em todo o lado ao mesmo tempo,

Ubiquidade assim os limites sé@o inexistentes em termos de tempo e em termos
geograficos.
O consumidor, no marketing digital, deixa de ser passivo e torna-se um
Envolvimento do Consumidor consumidor mais interativo com marcas e contetidos apresentados nos

ambientes virtuais.

No mundo virtual, existe um dialogo entre os consumidores, que pode
construir ou destruir a imagem e renome de uma marca. Os

Efeito de Rede consumidores discutem suas experiéncias com uma determinada
empresa fazendo com que as mesmas sejam cada vez mais
cautelosas.

Fonte: Adaptado de Chaffey et. al. (2003).




Em sintese o marketing digital proporciona uma maior agilidade e alcance
com menores custos, diferentes formas de classificagdo de resultados, personalizagéo
da mensagem, aproximacéao dos clientes e distribuicéo ilimitada de informacéao.

De acordo com Las Casas (2006) o marketing digital deve distinguir as acdes
que melhor atendam as necessidades dos usuérios, fazendo uso das tecnologias como
ferramentas de melhoria a prestacdo de servicos. E importante disseminador a
informacédo de forma coerente, adaptando-se as mudancas voltadas as necessidades

dos usuarios.

2.7.2 Marketing de relacionamento

O Marketing tem como funcdo promover a comunicagao entre as empresas,
atuais clientes e possiveis clientes com o objetivo de aumentar as vendas (ROCK
CONTENT, 2015). O Marketing de relacionamento define-se como as a¢des tomadas
pela empresa para criar e manter seus relacionamentos com clientes positivos. Esse
relacionamento oferece beneficios para que os clientes permanecam fieis e tornem-se
fas dos produtos e servicos oferecidos pela empresa (ROCK CONTENT, 2015). Em
outras palavras, marketing de relacionamento resume-se em conhecer bem o cliente a
ponto de aprender como ele deseja ser tratado, criando novas oportunidades de
negocios.

Para Fernandes (2013) nos ultimos anos, as empresas comecaram a fazer
maior uso do marketing de relacionamento devido a melhoria de resultados por meio do
relacionamento de longo prazo. A autora segue dizendo que o objetivo é atrair e
intensificar o relacionamento com os stakeholders, aumentando o valor da marca,
produtos e servicos e de modo geral a rentabilidade da empresa.

Algumas estratégias de marketing de relacionamento utilizadas por
empresas de acordo com ROCK CONTENT (2015) séo:

a) Manter um banco de dados com informacgOes sobre os clientes sempre

atualizados.



b) Utilizar CRM — Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento com o Consumidor. Esta é uma ferramenta de
gerenciamento de comunicacao entre a empresa e 0s clientes.

c) Parabenizar os clientes em datas importantes de sua vida.

d) Midias sociais para manter os clientes informados sobre as novidades,
promocgdes e descontos especiais.

e) Marketing de conteudo em forma de blog com dicas para as mamaes.
Utilizar webinars para interagir com os clientes através de videos ao vivo.

f) Utilizar-se de newsletter para avisar aos clientes que foram feitos novos

posts, lancadas novas campanhas, eventos ou promocodes.

2.7.3 Marketing de Fidelizacéo

A lealdade dos consumidores esta cada vez menor em funcdo das inimeras
ofertas de mercado, da concorréncia e do grau de exigéncia dos clientes. Eles
procuram mais que um bom preco ou um produto de qualidade, hoje se exige maior
envolvimento da empresa durante o processo de compra. Neste mercado dinamico,
torna-se cada vez mais dificil fidelizar o cliente e deve-se pensar no atendimento pés-
venda como uma garantia de venda amanha (KRUGER, 2014).

Segundo Kotler (1998) reter clientes custa até 5 vezes menos do que buscar
novos clientes; perde-se, em média 10% de clientes por ano e a reducédo desse nimero
pode aumentar os lucros de 25% a 85% ao ano; a taxa de lucro aumenta por tempo de
permanéncia do cliente fidelizado.

Alguns exemplos de estratégias de fidelizacdo de clientes de acordo com
Almeida (2011) séao:

a) Programas de fidelidade que concedam bonificacbes aos clientes
mediante suas compras, como por exemplo: multiplus, dotz, entre outros cartdes
de fidelidade séo bons exemplos de estratégias de fidelizacéo.

b) Conceder descontos e oferecer brindes a medida que o tiguete médio de
compra do cliente aumenta.

c) Permitir que clientes fagam sugestdes e reclamacdes pelo site.



d) Interagir com os clientes através das midias sociais, dando suporte e
respondendo duvidas.
e) Realizar campanhas segmentadas — é importante conhecer bem os
clientes para conseguir tracar os diferentes perfis.
f) Entre varias outras.
A satisfacdo dos clientes é de suma importancia para a garantia de sucesso
em uma organizacao (ALMEIDA, 2011).

2.7.4 Marketing de Contetdo

Marketing de conteddo € uma ferramenta que visa engajar o publico-alvo
com a empresa e desta forma aumentar a rede de clientes e potenciais clientes. Esse
conteudo precisa ser significativo e benéfico, atraindo, cativando e gerando valor para
0s consumidores criando uma visédo positiva da marca e gerando mais vendas (ROCK
CONTENT, 2015b).

Para criar a estabilidade da marca € necessario o uso de algumas
ferramentas para distribuicdo. Entre as ferramentas mais usadas para a distribuicdo de
contetdo estdo blogs, newsletters, videos, eventos presencias, e-books, infograficos e
estudos de caso. Os blogs sdo os meios mais acessados pelos e-consumidores
seguido por newsletters. Os Blogs surgiram a partir da criagcdo de um software que
possibilita entradas rapidas postadas em templates predefinidos (BLOOD, 2000).

Figura 9- Ferramentas utilizadas para distribuir contetdo
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Fonte: ROCK CONTENT, 2015.



Ao utilizar o marketing de conteudo, existem inUmeros beneficios concedidos
a empresa. Com a distribuicdo de contetdo, melhora-se o relacionamento com 0s
clientes, pois proporciona um maior contato durante todo o ato da compra o que diminui
o risco de desisténcia da compra. O engajamento dos consumidores com a marca
acontece com as empresas que nado buscam os clientes apenas para influencia-los a
comprar, mas sim com as empresas que proporcionam solugdes de problemas e
participam de muitos momentos na vida do cliente. Assim é estabelecido um
relacionamento de confianca (ROCK CONTENT, 2015b).

Ainda em conformidade com ROCK CONTENT (2015b), para aumentar a
confianga e a visibilidade, a empresa precisa estar bem posicionada nos espagos
digitais. Nao fazer marketing de contetdo facilita o trabalho da concorréncia, pois torna
a marca invisivel ao publico alvo. Quando a percepc¢ao dos consumidores é positiva em
relacdo a marca ou empresa, este indica 0 seu uso para toda sua rede social, criando
clientes prospectivos. O objetivo final do marketing de conteido é aumentar as vendas
e isto é feito estando presente na vida dos consumidores através de conteudos de
relevancia. Esse sentimento de reciprocidade, percebido pelo cliente, € uma arma de
persuasado durante o processo de compra. Entretanto, o relacionamento com o cliente
nao acaba no ato da compra sendo que clientes recorrentes aumentam a receita da

empresa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visando atingir os objetivos de pesquisa do presente estudo foram utilizados
um conjunto de métodos, ou uma metodologia. A metodologia vem do grego methodos
que significa através ou ao longo do caminho, portanto metodologia é a ciéncia ou
estudo do caminho (MATTAR, 2005).

Martins (2004) entende metodologia como a definicdo dos passos
necessarios para a obtencdo de dados podendo assim desenvolver raciocinios sobre o
estudo em questdo. Andrade (2007) segue a mesma linha de pensamento e define
metodologia como um conjunto de caminhos trilhados em busca de conhecimento.

O uso de métodos € o0 que orienta cientistas e pesquisadores a coordenar e
orientar estudos (FACHIN, 2010). O autor alega que o método € considerado a escolha
do procedimento mais adequado para a conclusdo de um estudo, portanto podem ser
usados varios métodos. Ndo ha um uUnico método apropriado para um projeto, o que
deve ser levado em consideracéo € coeréncia entre 0 método e o problema (ROESCH,
2005).

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

A pesquisa é um processo de aquisicdo de informacdes, que visa resolver
problemas através de procedimentos cientificos. Em suma, a pesquisa é o caminho
para conhecer a natureza de um problema ou duvida (ANDRADE, 2007).

Michel (2009) diz que a pesquisa cientifica parte do fruto da curiosidade
rumo ao entendimento de algo novo. Ele segue dizendo que a pesquisa € essencial
para a elaboracado de trabalhos cientificos sendo que os mesmos buscam respostas.

O presente estudo conta com uma pesquisa de fins de investigacdo de
carater exploratdrio e descritivo.

A pesquisa exploratéria tem como objetivo buscar informagdes sobre temas
gque nao possuem muito conhecimento acumulado através do levantamento
bibliografico e documental e estudos de caso (ANDRADE, 2007). Esse tipo de pesquisa
tem aplicabilidade no presente trabalho, pois 0 mesmo visa obter maiores informagdes

sobre 0 uso do e-commerce para produtos pereciveis, um tema de pouco estudo.



Para Michel (2009) uma pesquisa descritiva tem como objetivo verificar e
explicar problemas ou duvidas, fatos ou fen6menos, observando e relacionando a sua
influencia. A pesquisa descritiva tem a intencéo de descrever as caracteristicas de uma
populacao ou acontecimento especifico levando em conta a relagéo entre as variaveis e
0 estudo em questédo (GIL, 1996). De acordo com Jung (2004) a pesquisa descritiva
analisa e registra fenbmenos existentes, porem n&o ha interferéncia por parte do
pesquisador na sua aplicacao.

A presente pesquisa caracteriza-se como descritiva, pois visa identificar de
que forma o e-commerce pode aumentar a vantagem competitiva de uma pequena
empresa de pescados e descrever como realizar essa implantacao.

Quanto aos meios de investigacao, serdo adotadas pesquisas bibliograficas,
de campo ou levantamentos e estudo de caso.

A Pesquisa bibliogréfica € elaborada com base em materiais ja publicados
sobre o assunto como livros, artigos periddicos e através do uso da internet (GIL, 1996).
A pesquisa bibliografica foi utilizada no presente estudo com o objetivo de levantar
dados sobre o uso do e-commerce e como essa ferramenta pode melhorar a vantagem
competitiva da empresa com o auxilio de praticas de marketing.

Quanto a pesquisa de campo ou levantamento Gil (1996), descreve-a como
a pesquisa que envolve o questionamento das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. A pesquisa de campo foi utilizada, através da aplicacdo do questionario, para
definir os desafios ha manutencdo e expansdo de vendas de uma pequena empresa,
para compreender o comportamento dos clientes da Peixaria Pinguim e para elaborar
propostas a partir disso.

Para Vergara (2009) estudo de caso é a investigacdo de um fenbmeno no
lugar onde este ocorreu ou ocorre visando explica-lo. O estudo de caso foi usado para a
elaboracao de um plano de implantacdo de e-commerce com base na entrevista com o
gestor da empresa.

Para a realizacdo do proposto, foram utilizados recursos de renomados

autores, como os listados abaixo.



Quadro 4 - Obras pesquisadas

Titulo Autores

Comércio Eletronico: Modelo, Aspectos e Contribuicbes de sua | ALBERTIN, A. L.
Aplicacéo

Administracdo de Marketing: conceitos, planejamento e aplicacbes a | LAS CASAS, Alexandre

realidade brasileira Luzzi
Administracao de Vendas COBRA, Marcos
Como elaborar projetos de pesquisa GIL, Antonio Carlos

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

3.2 DEFINICAO DA AREA E OU POPULACAO ALVO

A Peixaria Pinguim foi fundada por José Serafim Neto, mais conhecido como
seu Pinguim. O apelido Ihe foi dado enquanto ainda trabalhava de motorista de 6nibus
no bairro Prospera em Criciima, SC. Seu Pinguim iniciou seu trabalho com pescados
ajudando outros pescadores a despescar as redes e assim ganhava comissdo. Com o
passar do tempo, adquiriu experiéncia e capital para comprar sua primeira canoa e
comecou a pescar para si proprio. Por volta de 1979 abriu sua primeira peixaria no
bairro Centro de Balneério Rincdo, que ainda pertencia ao municipio de Icara. Em 2010,
a administracdo da peixaria passou a ser feita por sua filha e o marido e em 2011
inaugurou-se uma filial no bairro Zona Sul do Balneario Rincdo. A Peixaria Pinguim
conta com clientes de toda a regido da AMREC — Associacdo dos Municipios da Regiéo
Carbonifera e tem em torno de 1.000 clientes ativos.

Populacdo é definida por Roesch (2005) como um grupo de pessoas ou
empresas que seja interessante entrevistar para atingir o proposito do estudo a ser
realizado. A presente pesquisa tem como populacdo alvo os clientes da Peixaria
Pinguim situada no municipio de Balneério Rincao, sul de Santa Catarina. Foi definida a
populacdo, com base no citado pelos administradores da Peixaria Pinguim, como 1.000
clientes.

Amostra € uma por¢ao extraida de uma populacdo por meio de técnicas de
amostragem, sendo necessaria por ser mais pratica e viavel (APPOLINARIO, 2006).
Quanto a amostra desta pesquisa, foi calculada com um erro amostral de 7% chegando

a amostra de 170 clientes. A formula usada foi de Barbetta (2004) como segue abaixo.



Figura 10— Célculo de amostra

Expressdées matematicas
*
1 n N *n,
EZ N +n,

No

Legenda

N = Tamanho da Populagdo

n = Tamanho da amostra

no = Uma primeira aproxmacao para o tamanho da amostra
Eo = Erro amostral toleravel

Calculo
N | 1000]
[Eo | 7]
Resultado

|no | 204|
[n | 169.49

Fonte: Adaptado de Barbetta (2004).

O objetivo da aplicagdo desta pesquisa €é identificar como 0 e-commerce
pode aumentar a vantagem competitiva e qual serd a aceitacao por parte dos clientes

da Peixaria Pinguim.

Quadro 5 - Sintese da pesquisa

Objetivo Periodo Extensédo Unidade de Amostragem Elemento
ldentificar como 0 e-commerce |19 de setembro Clientes da Peixaria Clientes da Peixaria
pode aqmentar a \antagem de 2016 a 25 de Regido da AMREC. |Pinguim — Balneério Pinguim — Balneério
competitiva de uma empresa de  [setembro de Rincio RINCAo
pescados 2016.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Foram coletados, para este estudo, dados primarios e secundarios. De
acordo com Mattar (2005), dados primarios estdo presentes no processo de coleta, sdo
dados que néo foram antes coletados e suas fontes derivam do pesquisado. Quanto

aos dados secundarios sdo aqueles que sdo oriundos de estudos ja realizados e



publicados e que estao a disposicéo para pesquisa (MATTAR, 2005).

As técnicas para coleta de dados necessarios para a realizacdo deste estudo
foram entrevista com uso de questionario, entrevista em profundidade e busca e analise
de conteudos bibliogréficos.

Para Roesch (2005), a entrevista com uso de questiondrio € muito usada
para pesquisas de mercado e de opinido e faz-se necessaria a presenca do
pesquisador sendo que necessita-se escrever nas palavras do entrevistado a resposta
para as questdes abertas elaboradas. A coleta de dados foi feita com os clientes e
possiveis clientes da Peixaria Pinguim através do preenchimento manual e online, via
Google Docs, dos questionarios previamente elaborados. Os questionarios preenchidos
manuais representaram 38% enquanto a versao digital foi preenchida por 62% dos
entrevistados. A pesquisa foi realizada entre os dias 19/09/16 a 25/09/16 em horarios
de maior fluxo de clientes.

Quanto ao uso das entrevistas em profundidade, para Roesch (2005) é
essencial quando busca-se entender o significado que o entrevistado atribui a questées
previamente estruturadas. A entrevista foi realizada pessoalmente pela pesquisadora
deste trabalho com o gestor da empresa sob andlise na data de 24 de setembro de
2016.

A busca bibliografica foi elaborada por meio da internet e através de livros

retirados da biblioteca.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Para analise dos dados as abordagens utilizadas foram qualitativa e
quantitativa. A analise qualitativa tera como objetivo a interpretagcdo do conteudo
pesquisado e das variaveis com a finalidade de ampliagdo de conhecimento sobre o
assunto tornando possivel o entendimento do fendmeno (MARCONI; LAKATOS, 2008).
Essa abordagem foi usada para a analise da entrevista individual em profundidade com
0 gestor.

Para a analise dos questionarios estruturados aplicados com os clientes foi

utiizada uma abordagem quantitativa. Conforme Oliveira (1999), a abordagem



quantitativa tem por objetivo quantificar opinides e dados através da coleta de

informacdes, bem como utilizar os recursos e técnicas estatisticas necesséarias.



4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da
pesquisa aplicada com os clientes e possiveis clientes da Peixaria Pinguim, situada no
litoral sul de Santa Catarina. Os dados reunidos foram obtidos através da aplicacao
quantitativa de um questionario estruturado, anexado (Apéndice A), e elaborado com
objetivo de alcancar respostas para os objetivos gerais e especificos deste trabalho.
Com base em uma analise bibliografica e a partir de outros estudos, buscou-se
entender como 0 e-commerce pode aumentar a vantagem competitiva de uma empresa

de pescados e qual é a percep¢do do consumidor a respeito disso.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

Com o objetivo de identificar o perfil dos consumidores alvo foram levantadas
caracteristicas que possam ajudar na elaboracdo de propostas para a empresa em

guestéo.

4.1.1 Género

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao género dos
entrevistados.

Figura 11- Género
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora de acordo com os dados da pesquisa (2016).



Com o objetivo de identificar o percentual de cada género, podendo assim
elaborar estratégias de marketing adequadas, foi identificada uma diferenca de 28%
entre 0os géneros. As mulheres compdem a maior parte do publico alvo da Peixaria

Pinguim.

4.1.2 Faixa Etéaria

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a faixa etaria dos

entrevistados.

Figura 12- Faixa Etéaria
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora de acordo com os dados da pesquisa (2016).

E necessaria a verificacdo da faixa etaria dos consumidores, pois junto a
idade varia o grau de instru¢cdo, o modo como utiliza a internet e a percepcéo de cada
situacdo ou proposta. De acordo com os dados da pesquisa, pode-se identificar que a
faixa etaria dos clientes é bastante diversificada. Entretanto, a faixa etaria entre 20 e 29
anos destaca-se com 42%, sendo quase metade dos entrevistados. Logo apds ficam os
consumidores com idades entre 30 e 39 anos com 22% dos entrevistados. Em suma,
identificou-se que a populacdo alvo da pesquisa possui uma caracteristica em comum,

a juventude com apenas 11% acima de 50 anos de idade.



4.1.3 Estado Civil

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao estado civil dos
entrevistados.

Figura 13- Estado Civil

M Solteiro m Casado ®Viuvo ™ Divorciado

Fonte: Elaborado pela pesquisadora de acordo com os dados da pesquisa (2016).

Quanto ao estado civil dos pesquisados, foi identificado que 46% sé&o
solteiros, o que condiz ate mesmo a idade da maioria dos entrevistados. Uma grande
parte porem € casado e apenas 16% s&o divorciados ou vilvos. A importancia de
identificar o estado civil dos entrevistados se da pelo fato de que este pode influenciar o

motivo da compra com base em questfes de qualidade, tempo, conveniéncia e preco.

4.1.4 Local de residéncia

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao local de residéncia
dos entrevistados.



Figura 14- Cidade onde reside

M Criciuma MIlcara M Balneario Rincao M Outro

Fonte: Elaborado pela pesquisadora de acordo com os dados da pesquisa (2016).

De acordo com os dados levantados com a realizacdo da pesquisa, pode-se
identificar que a grande maioria dos clientes residem na cidade de Criciima. Entretanto,
a Peixaria conta com clientes de diversos lugares como I¢cara e Balneario Rincdo com
43% da amostra e outras cidades como Siderépolis, Ararangua, Nova Veneza, Morro

da Fumaga, entre outras.

4.1.5 Renda Bruta Familiar

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a renda bruta familiar
dos entrevistados.

Figura 15 - Renda Bruta Familiar
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.



Identificar a renda bruta familiar dos entrevistados é de extrema importancia
sendo que determina o poder de compra dos consumidores. Com 36% estdo os
individuos que possuem renda bruta familiar acima de R$ 3.521,00 por més, logo atras
estdo os individuos com renda bruta familiar de quatro até cinco salarios minimos, ou
de R$ 2.641,00 a R$ 3.520,00 com 28%. Quanto as familias que vivem com até
R$880,00 por més, foram entrevistas apenas 2%.

4.1.6 Grau de Escolaridade

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao grau de
escolaridade dos entrevistados.

Figura 16- Grau de Escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Em um ambito geral identificou-se que uma grande parte dos consumidores
concluiu o ensino médio e deu sequéncia ao ensino superior, pos-graduacédo e
doutorado. O grau de escolaridade mais presente nos questionarios respondidos foi o
ensino superior incompleto com 31% dos entrevistados, ensino médio completo com
22% e ensino superior completo com 20%. Os entrevistados que ndo chegaram a

concluir sequer o ensino meédio, somam 18%.



4.1.7 Acesso a Internet

A seqguir foram elencados os dados reunidos, referente ao acesso a internet
dos entrevistados.

Figura 17- Acesso a Internet
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

O acesso a internet, por parte dos pesquisados, € 0 que viabiliza ou nédo a
proposta desta pesquisa. Dos 170 entrevistados, 95% possuem acesso a internet e

apenas 5 nao.

4.1.8 Consumo de Frutos do Mar

A figura 18 representa os dados reunidos, referente ao consumo de frutos do
mar dos entrevistados.
O consumo de frutos do mar também é considerado de extrema importancia

na relevancia desta pesquisa, pois identificando o consumo ou a falta dele, caracteriza
a necessidade ou ndo de um e-commerce para comercializacdo de frutos do mar. Entre
0s entrevistados 93% disseram que consomem frutos do mar e apenas 7% atestou nao

consumi-los como visto na figura 18.



Figura 18- Consumo de Frutos do Mar
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

A seguir algumas contribuicbes dos entrevistados a respeito do porque
consumem ou ndo consomem frutos do mar. “Porque é saudavel.”; “Porque eu gosto
muito”; “Porque é recomendado por nutricionistas.”; “Compro sé pros meus filhos.”; “Sou
alérgica, mas meu marido gosta muito.”.

Desta forma, pode-se identificar que o impacto que o consumo de frutos do
mar tem na saude das pessoas € um fator determinante em seu consumo. Entretanto,

algumas pessoas adquirem esses produtos para terceiros e ndo para consumo proprio.

4.1.9 Epoca de consumo de Frutos do Mar

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a época do consumo
de frutos do mar dos entrevistados.

A comercializacdo de frutos mar passa por periodos sazonais como é
demonstrado através da figura acima. A maioria dos entrevistados consomem frutos do
mar durante todo o ano, porém 28% consomem apenas no verdo e 7% no inverno

como representado pela figura 19.



Figura 19- Epoca de consumo de frutos do Mar.
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

A seguir serdo apresentadas algumas contribuicbes feitas pelos
entrevistados que consomem frutos do mar apenas durante o verdo. “Nao ha uma
peixaria de confianga perto da minha casa em Criciuma.”; “Nao venho muito para a
praia no inverno.”.

De acordo com os comentérios feitos, muitos consumidores deixam de

adquirir frutos do mar decorrente da distancia de uma peixaria de qualidade.

4.1.10 Atendimento Peixaria Pinguim

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a época do consumo
de frutos do mar dos entrevistados.

Os consumidores classificaram o atendimento da Peixaria Pinguim entre
Otimo e muito bom com 87% das respostas. Apenas 13% disseram que o atendimento
pode melhorar classificando-o entre regular e péssimo, de acordo com a figura baixo.

Segue algumas contribuicbes feitas pelos entrevistados a respeito do
atendimento da Peixaria Pinguim. “As vezes demora para ser atendido.”, “Todos s&o
muito atenciosos.”, “Eles entregam em casa se precisar.”, “Frequento a peixaria tem

muito tempo e sempre fui bem atendido.”.



Figura 20- Atendimento Peixaria Pinguim
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Sendo assim, identifica-se que precisa de melhorias com o tempo de

atendimento, mas que a forma de atender os clientes esta satisfatoria.

4.1.11 Uso de Delivery

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao uso de delivery

dos entrevistados.

Figura 21 - Uso de delivery
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.



De acordo com os entrevistados, foi identificado que 76% usam o delivery
para entrega de suas compras. Entretanto, 24% disse nao utilizar o delivery por
guestdes que serdo citadas abaixo.

A seguinte contribuicdo foi feita pelos entrevistados que nao utilizam o
delivery: “Nao uso delivery pg ndo gosto de esperar.”. Na contra partida, algumas
contribuicdes foram feitas por entrevistado que usam o delivery: "Uso bastante porque
acho muito pratico.”, “Uso pelo menos uma vez por semana para entrega de comida.”,
“Acho bom para quando nao tenho muito tempo pra buscar.”.

Pode-se identificar que ¥ dos entrevistados utilizam o servi¢co de delivery por
motivos de praticidade e questdes de tempo. A demora da entrega € um fator que leva

0s consumidores a ndo utilizar esse tipo de servico.

4.1.12 Delivery para Frutos do Mar

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a possibilidade de
uso de delivery para frutos do mar de acordo com os entrevistados.

Figura 22- Delivery para Frutos do Mar
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Quando questionados a respeito do uso de delivery para frutos do mar, 72%
dos entrevistados afirmaram que utilizariam o servico para entrega de suas compras.
Alguns entrevistados expuseram que nao utilizariam esse servico para frutos do mar

com 28%.



Estes entrevistados contribuiram com algumas opinides sobre o assunto:
“Fico com medo de chegar descongelado.”, “Acho uma ideia legal.”, “Ja recebo muitas
entregas em casa e acho bem util.”.

Com base no citado pelos entrevistados, a maioria das opiniées € a favor do
entrega a domicilio para frutos do mar, porem alguns consumidores ainda demonstram

receio com a conservacao do produto a ser entregue.

4.1.13 Taxa de Delivery

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao pagamento de

uma taxa de delivery para frutos do mar de acordo com 0s entrevistados.

Figura 23 - Taxa de Delivery
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Identificar a adesdo ao pagamento de uma taxa de entrega ou delivery é
essencial para o planejamento de custos do e-commerce de uma empresa. Entre os
170 entrevistados, 75% atestaram que pagariam essa taxa, porem 25% disseram que

nao.

4.1.14 Confianga na marca Peixaria Pinguim

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente a percepcdo de

confiabilidade da marca Peixaria Pinguim por parte dos entrevistados.



Figura 24 - Confianca na marca Peixaria Pinguim
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

De acordo com os entrevistados, o grau de confianca apresentado pela
Peixaria em questédo é de 91%. Apenas 7% dos 170 entrevistados, demonstraram uma
caréncia de confianca na marca estudada.

Foram apresentadas algumas contribuicdes relacionadas a esta questdo:
“Sim confio conhego eles a muito tempo.”, “Nunca tive nenhum problema.”, “Os
produtos tem muita qualidade.”.

Os comentarios expostos demonstram uma grande confianca por parte dos
consumidores. Nao foram apresentados comentarios sobre a falta de confianca na

marca.

4.1.15 E-commerce

A seguir foram elencados os dados reunidos, referente ao conhecimento, por

parte dos entrevistados sobre o termo e-commerce.



Figura 25 - E-commerce
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Conforme os dados levantados, foi identificado que 86% dos entrevistados
conhecem o termo e-commerce. Apenas 14% nao conhece ou saberia explicar o

significado do termo.

4.1.16 Compras Online

A seguir foram elencados os dados reunidos referente ao uso do e-

commerce ou as compras realizadas online pelos entrevistados.

Figura 26 - Compras Online
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.



Quando questionados a respeito de suas compras online, a porcentagem dos
usuarios foi maior do que o apresentado na figura anterior sobre e-commerce. Com
92% estéo os entrevistados que efetuam ou ja efetuaram alguma compra online, e 8%
nunca efetuaram compras online.

Foram feitas algumas contribuicbes pelos entrevistados a respeito das
compras online. Os entrevistados que nao compram online disseram: “Nao confio.”,
“tenho medo de nao chegar.”. Alguns entrevistados fizeram comentarios sobre o motivo
que realizam compras na internet: “Nao tenho tempo, online é mais rapido.”, “Compro
quase tudo online.”.

Conforme as contribuicdes dos entrevistados pode-se apontar que ainda
existe certa resisténcia quanto as compras online, porem muitos consumidores ja

realizam compras online com frequéncia.

4.1.17 Pagamento Seguro pela Internet

A seguir foram elencados os dados reunidos referente ao conhecimento dos

entrevistados sobre as formas de pagamento seguro pela internet.

Figura 27 - Pagamento Seguro pela Internet

B Sim ® Nao

Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Identificar se os consumidores conhecem as formas de pagamento seguro

da internet é consideravel, pois a partir disso torna-se possivel a elaboracdo de uma



proposta de pagamento online para um possivel site. Observando os resultados da
pesquisa, detecta-se que 93% dos entrevistados conhecem o pagamento seguro pela

internet.

4.1.18 Formas de Pagamento Seguro

A seguir foram elencados os dados reunidos referente as formas de

pagamento seguro pela internet mais utilizadas.

Figura 28 - Formas de Pagamento Seguro
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Existem diversas formas de pagamento seguro utilizadas na internet, porém
apenas algumas foram citadas nesta pesquisa. Os pagamentos seguros mais
escolhidos pelos entrevistados foram o PagSeguro com 42% e PayPal com 26%. As

demais formas de pagamento seguro somaram 25% e 7% nao responderam.

4.1.19 Formas de Pagamento mais utilizadas

A seguir foram elencados os dados reunidos referente as formas de

pagamento mais utilizadas pelos entrevistados.



Figura 29 - Formas de Pagamento mais utilizadas
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Entre as formas de pagamento, duas se destacaram mais: o0 cartdo de
crédito e o dinheiro. Em concordancia com os dados da pesquisa, 41% dos
entrevistados preferem utilizar o cartdo de crédito como pagamento para suas compras
e 23% mais utilizam o dinheiro. Os entrevistados que utilizam o boleto, cartdo de débito
e pagamento seguro pela internet somam 36%.

Foram reunidos alguns comentarios feitos pelos participantes da pesquisa:
“uso mais o cartdo de credito pois ndo gosto de carregar dinheiro.”, “Depende de onde
estou comprando, mas costumo usar mais o cartdo.”, “Quando compro online uso o
boleto, quando compro em lojas prefiro dinheiro.”.

O uso das formas de pagamento sao diversas e utilizadas de forma diferente
de acordo com o local de compra. Identifica-se que as formas de Pagamento Seguro

ainda sdo pouco adotadas.

4.1.20 Formas de Pagamento mais Seguras

A seguir foram elencados os dados reunidos referente as formas de

pagamento mais utilizadas pelos entrevistados.



Figura 30 - Formas de Pagamento mais Seguras
35% 5200

30%

30% -

25% -
19%

20% -

15% -

11%

10% -

5% -

0% — T
Cartdo de Credito  Cartdo de Debito Boleto Dinheiro Pagamento Seguro
pela internet

Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Quando questionados a respeito da forma mais segura de pagamento as
porcentagens variam muito. O cartdo de credito foi apontado como o0 mais seguro, com
32%, seguido do dinheiro com 30% dos entrevistados. Logo atras esta classificado o
boleto com 19% e o cartdo de debito com 11%. Apenas 8% acreditam que o pagamento
seguro pela internet é a forma de pagamento mais garantida.

Algumas contribuicdes foram feitas a respeito da questdo: “Acho que o
cartdo de crédito é mais seguro porque posso cancelar se tiver algum problema.”,
“Preciso pagar no dinheiro para ter controle do que gasto.”, “faco boletos de tudo
porque dai posso pagar tudo junto no mesmo dia.”, “Prefiro cartdo de crédito, se perder
posso cancelar.”.

Muitos entrevistados expressaram que utilizam cartdes de crédito por ser

mais seguro, entretanto todas as outras formas de pagamento foram mencionadas.

4.1.21 Importante na entrega

A seguir foram elencados os dados reunidos referente aos fatores que séo

mais importantes no processo de entrega para 0s entrevistados.



Figura 31 - Importante na entrega

W Qualidade
M Preco
m Agilidade

m Conveniencia

Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Os entrevistados foram questionados a respeito dos fatores mais importantes
no processo de entrega de frutos do mar. A maioria atestou que a qualidade do produto
€ o fator mais impactante com 65% das respostas. Os demais fatores somam 35%,

entre eles estdo agilidade, preco e conveniéncia.

4.1.22 Sites com bastante contetdo

A seguir foram elencados os dados reunidos referente a aceitacdo dos
entrevistados a respeito de sites na internet com bastante conteudo.

Em concordéncia com a figura abaixo pode-se constatar que 74% dos
entrevistados avaliam os sites com bastante contelido de forma positiva, entre 6timo e
bom. Entre regular, ruim e péssimo foram somados 25% das respostas.

Alguns participantes da pesquisa contribuiram dizendo: “Gosto porque
consigo todas as informagdes necessarias sobre o produto que pretendo comprar.”,

"Acho legal, s6 ndo pode ser desorganizado.”.



Figura 32 - Sites com bastante contetudo
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

De acordo com as colaboracdes, pode dizer que a maioria dos entrevistados
aprova sites com bastante conteldo contanto que as informacdes sejam uteis e

organizadas.

4.1.23 Pop-ups

A seguir foram elencados os dados reunidos referente a aceitacdo dos

entrevistados a respeito do uso de pop-ups nos sites.

Figura 33 - Pop-ups
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.



O uso do pop-up facilita a promocédo de certos produtos ou servicos no
ambiente virtual. Os entrevistados desta pesquisa foram solicitados a classificar o uso
de pop-ups e o resultado segue abaixo.

A resposta mais apresentada foi regular com 33%, seguida de bom com
25%, porem entre ruim e péssimo totalizou 34% e apenas 7% disseram que acham
Otimo a presenca de pop-ups nos sites.

Algumas comentarios foram feitos a respeito do uso de pop-ups: “Acho muito
chato.”, “Distrai do que eu estou fazendo.”, “Chama atencédo, mas pessoalmente nao
gosto.”.

Pode-se dizer que os pop-ups, de acordo com 0s entrevistados, ndo surte

um efeito positivo, entretanto foi ressaltado que os mesmos chamam atencao.

4.1.24 Chats

A seguir foram elencados os dados reunidos referente a aceitagdo dos

entrevistados a respeito do uso de chats nos sites.

Figura 34 - Chats
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Os entrevistados foram solicitados a classificar o0 uso de chats nos sites para

interacdo com os consumidores. Pode-se concluir, a partir da figura acima, que 45%



dos entrevistados categorizaram o uso de chats como bom, seguido por 6timo com 32%

das respostas. Apenas 21% disseram que o uso de chats é regular, ruim ou péssimo.

4.1.25 Sites com layout simples

A seguir foram elencados os dados reunidos referente a classificacdo dos

entrevistados a respeito do layout simples de sites.

Figura 35 - Sites com layout simples
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Em conformidade com os dados apresentados por meio da pesquisa, pode-
se afirmar que 51% dos entrevistados classificam sites com layout simples como bom,
ou seja, mais da metade. A classificacdo 6tima apareceu com 22%, seguido por regular
com 15%. Entre ruim, péssimo e ndo responderam foram 12%.

Algumas contribuicbes foram feitas pelos entrevistados: “Prefiro sites

simples, sem muita bobica.”, “Pode se simples mais ter que ter informacao suficiente.”.
De acordo com o expressado por alguns entrevistados, os sites com layout

mais simples apresentam uma boa aceitagéo.



4.1.26 Tempo de resposta dos sites

A seguir foram elencados os dados reunidos referente ao tempo de resposta
dos sites. Os entrevistados foram questionados sobre quais seriam seus

comportamentos no caso de um site demorar a concluir o solicitado.

Figura 36 - Tempo de resposta dos sites
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Com mais da metade das respostas, 0s entrevistados disseram que em uma
eventual demora de resposta por parte de um site, esse seria fechado ou encerrado.

Entretanto, 41% afirmaram que aguardariam a resposta do site sem fecha-lo.

4.1.27 Prazo de entrega

A seguir foram elencados os dados reunidos referente ao prazo de entrega,
para frutos do mar, desejado pelos entrevistados.



Figura 37 - Prazo de entrega
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Fonte: Elaborado pelo pesquisador de acordo com os dados da pesquisa.

Quando questionados a respeito do tempo de entrega desejado para este
tipo de produto, 48% dos entrevistados disse que o prazo ideal seria de até 5 horas do
ato da compra. Com o total de 12% ficou o prazo de até 12 horas e 17% para até 24

horas. Apenas 9% disse que esperaria até 48 horas para receber o produto solicitado.

4.2 ANALISE DA PESQUISA QUALITATIVA COM O GESTOR

Com o objetivo de compreender a percepgdo do gestor a respeito de um

modelo de e-commerce, foram reunidas as seguintes afirmacdes.

4.2.1 Objetivo do nego6cio

O gestor, quando questionado a respeito do objetivo pretendido para seu
negocio, contribuiu com a seguinte resposta.

Reposta: “Levar facilidade aos clientes, aumentar a renda prépria fazendo o
que gosta, que € trabalhar com vendas diretas de frutos do mar, manuseando o

produto.”.



Andlise: A partir do apresentado pelo gestor, pode-se constatar que 0 mesmo
desempenha seu trabalho com satisfacdo e pretende transmitir isso aos clientes por

meio de uma inovacdo na comercializacdo de pescados.

4.2.2 E-commerce

Durante a entrevista, foi questionado se o gestor tinha familiaridade com o
termo e-commerce, e qual seria sua defini¢ao.

Resposta: “Sim, acho que é uma ferramenta nova e que aos poucos a
populacao esta usando cada vez mais. Acredito que o comerciante precisar se atualizar
cOm 0 uso pois € uma crescente tendéncia.”.

Andlise: De acordo com o declarado pelo gestor da empresa, pode-se dizer
que este tem conhecimento sobre o termo e-commerce, seu uso e suas vantagens para

0 aumento de vendas.

4.2.3 E-commerce como vantagem competitiva

Identificar se o gestor reconhece o e-commerce como uma vantagem
competitiva para a empresa é primordial para o estudo em questdo sendo que este
pretende expor um modelo de e-commerce. A pergunta feita foi a respeito do
entendimento por parte do gestor sobre como 0 e-commerce pode aumentar a
vantagem competitiva da empresa e como.

Resposta: “Sim, pois entra com mais facilidade na casa dos clientes,
aproximando cada vez mais da marca e dos produtos, sendo assim um diferencial de
atendimento.”.

Andlise: O gestor acredita que o e-commerce pode proporcionar um

crescimento de vendas e de relacionamento com os clientes.



4.2.4 Aumento das Vendas Sazonais

Como citado no decorrer deste trabalho, a comercializacdo de frutos do mar
€ maior durante o verdo e tem uma grande queda durante o restante do ano. O gestor
foi questionado sobre como o e-commerce pode contribuir para 0 aumento das vendas
sazonais.

Reposta: “Criando uma ligacdo maior com o cliente e o consumidor levando
mais informacéo, ofertas e opcdes para o cliente. Existem clientes que deixam de
consumir frutos do mar no inverno pela dificuldade de acesso a produtos de qualidade.”.

Andlise: O gestor acredita que a partir do estabelecimento de um
relacionamento melhor e mais constante com os clientes surgem oportunidades de
vendas mais constantes. Além disso, a possibilidade de entrega desse produto

oportuniza a venda aos clientes que moram distantes da loja fisica.

4.2.5 Mudancas na infraestrutura de Logistica

Para a realizacdo das entregas, faz-se necessaria algumas mudancas na
infraestrutura da empresa. O gestor fez a seguinte contribuicao.

Resposta: “Haveria a necessidade de um numero maior de locais de
armazenagem mais proximos aos clientes, além de um aumento no quadro de
funcionarios e uma maior frota de veiculos de mobilidade.”.

Andlise: Para por em pratica o projeto de entregas a domicilio, € necessario
um investimento com o imobilizado da empresa e com contratacdo e treinamento de

mao de obra.

4.2.6 Qualidade e Seguranca dos produtos Entregues

De acordo com a pesquisa quantitativa realizada com os clientes da Peixaria
Pinguim, identificou-se que a qualidade dos produtos entregues € um fator de extrema
importancia. Com isso em mente, 0 gestor foi indagado a respeito da manutencéo da

qualidade e seguranca dos produtos durante seu percurso até seu destino final.



Resposta: A qualidade e a seguranca dos produtos entregues sera garantida
respeitando as normas empostas pela vigilancia sanitaria.
Andlise: Contanto que as normas estabelecidas pela o 6rgdo de vigilancia

sanitaria sejam mantidas, como prioridade, a qualidade e a seguranca serdao mantidas.

4.2.7 Mudancas no quadro de funcionérios

Para atender a demanda oriunda do e-commerce com vendas e atualizacbes
de sites, fazem-se necessarias mudancas no quadro de funcionarios da empresa. Foi
perguntado ao gestor sobre as mudancas essenciais a serem realizadas para suportar
tais demandas e quais gastos essa mudanca implicaria.

Resposta: “E preciso fazer mudancas na quantidade de funcionarios o que
resultaria no aumento dos gastos com seus salarios. Para manter o site atualizado e
livre de problemas, seria fundamental a terceirizacdo de uma agencia que trabalhe com
marketing digital.”.

Andlise: Para oferecer um bom atendimento via e-commerce, é crucial o
envolvimento de pessoas capacitadas que possam acompanhar todo o processo, desde

a alimentacdo do site até sua entrega ao consumidor final.

4.2.8 Servidor para o site

Para estruturar, hospedar e manter um site na web é necessério escolher de
forma cautelosa um servidor para desempenhar esse papel. O gestor quando indagado
a respeito da necessidade de um servidor e que isto implicaria em custos, apresentou a
seguinte contribuicéo.

Resposta: “Sim entendo que haveria necessidade de um servidor para
hospedar o site e que isso resultaria em gastos mensais para sua manutencdo, mas
preciso estudar mais o assunto.”.

Andlise: A partir desta contribuicdo, pode-se dizer que o gestor entende que

h&a a necessidade de investimento com tecnologia, porem ndo tem o conhecimento



necessario sobre a questdo. Sendo assim, ressalta a necessidade de capacitar seus

colaboradores para realizar tarefas que néo sao de sua competéncia.

4.2.9 Célculo da Taxa de entrega

Considerando os gastos com o delivery, ou entrega a domicilio, é
indispensavel a cobranca de uma taxa de servico. Para definir o valor desta taxa, foi
perguntado ao gestor como seria calculado tal cobranca.

Resposta: “A taxa de entrega dependeria de dois fatores primordiais para o
calculo: a distancia a ser percorrida, ou seja a quilometragem a ser feita, e o valor do
combustivel no presente momento.”.

Andlise: A taxa para entrega seria varidvel de acordo com o destino da

mercadoria.

4.2.10 Objetivo com a implantacdo do e-commerce

O objetivo do gestor com a implantacdo do e-commerce é de extrema
importancia para o presente estudo e sendo assim o mesmo foi indagado a respeito.

Resposta: “Eu espero que o e-commerce auxilie na expansao da empresa,
através do aumento das vendas e da exposicdo da marca. Eu espero poder levar
produtos de qualidade para uma regido maior, assim atingindo o maximo de clientes
possivel.”.

Andlise: O objetivo do gestor com a implantacdo do e-commerce é aumentar

sua fatia e alcance de mercado.

4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Foram efetuadas duas pesquisas para a elaboracédo deste trabalho. Uma
pesquisa quantitativa com o0 uso de um questionario estruturado aplicado
individualmente via Google Docs e através de questionarios impressos a 170 clientes e

possiveis clientes da Peixaria Pinguim. Além disso, também foi realizada uma pesquisa



qualitativa por meio de uma entrevista em profundida, realizada pessoalmente, com o
gestor da empresa em questéo.

A seguir sera apresentada uma analise geral das pesquisas aplicadas, onde
serdo cruzadas as analise das pesquisas qualitativas e quantitativas.

A pesquisa qualitativa trata de identificar a aceitacdo do uso do e-commerce
para a comercializacdo de frutos do mar. Através das respostas obtidas, pode-se
concluir que a grande maioria considera essa ferramenta de vendas uma opcéao viavel e
inovadora. Quando perguntado ao gestor como 0 uso do e-commerce poderia contribuir
para a congquista de seus objetivos, 0 mesmo ressaltou que o e-commerce pode
expandir suas vendas e consolidar sua marca.

O perfil do consumidor da Peixaria Pinguim € algo que deve ser levado em
consideracdo no quesito inovacdo. A maioria dos clientes tem entre 20 e 39 anos e
possuem uma renda bruta familiar acima de 3 salarios minimos por més, o que favorece
uma possivel adesdo ao consumo de pereciveis através de plataformas online.
Consumidores que ja estdo acostumados a adquirir produtos e servicos via internet e
podem pagar por tais ferramentas, estdo mais propensos a testar novas tecnologias,
contanto que seu layout e interacfes de paginas sejam agradaveis e uteis. O proprio
gestor reconhece que ha a necessidade de contar com profissionais capacitados para
criarem um ambiente propicio para vendas e comprometer-se com uma entrega segura
e de qualidade.

Para oferecer um servico de entrega de alta qualidade é fundamental a
cobranca de uma taxa de delivery. Com os dados obtidos pela pesquisa com os
consumidores, pode-se detectar que o pagamento de uma taxa nao seria problema,
contanto que esse produto chegasse ao seu destino final com certa agilidade. O gestor
também reconhece essa necessidade e afirma que mudancas de infraestrutura logistica
seriam essenciais, mesmo implicando em investimentos com mais locais de
armazenagem, veiculos de mobilidade e até mesmo com contratacdo e capacitacdo de
colaboradores.

O impacto das vendas sazonais, e a auséncia da mesma, no setor de
pescados € um fator de merecida atencédo. Com isso em mente, os clientes da Peixaria

Pinguim foram indagados a respeito da época que consomem frutos do mar. A partir de



suas contribuicdes, pode-se destacar que a distancia de lojas fisicas inviabilizam o
consumo mesmo daqueles que gostariam de consumir frutos do mar durante o ano
todo. O gestor partilha da mesma crenca ao salientar que a entrega a domicilio cria a
oportunidade de vender para os clientes que residem em cidades da regido. Essa
venda seria oportunizada através da criacdo de uma maior ligagdo com o cliente
através de informacdes sobre o produto, ofertas e op¢des diversificadas.

Sendo assim, e de acordo com o gestor da empresa em analise, 0 uso do e-
commerce proporciona a empresa um diferencial competitivo em relagdo a
concorréncia. Com o uso desta ferramenta, a empresa tem a oportunidade de se fazer
presente no cotidiano dos clientes mesmo estando em uma cidade a quildometros de
distancia. E de acordo com os clientes entrevistados, receber frutos do mar em casa

através de um servico de delivery, é uma ideia inovadora e (til.

4.4 MELHORIAS PROPOSTAS

A seguir serdo apresentadas propostas elaboradas pela autora para a
organizacdo de um e-commerce para a comercializacdo de frutos do mar na regido do

litoral sul de Santa Catarina.

4.3.1 Modelo de Neg6cios

Para atender o publico alvo da empresa sob estudo, pode-se destacar o uso
de dois tipos de modelos de negdcios digitais: Business to Consumer (B2C) e Business
to Business (B2B). Como previamente explanado no decorrer deste trabalho e em
conformidade com Catalini (2004), o modelo B2C é usado para negocios realizados
entre empresa e consumidor final, no caso de vendas diretas para o consumidor sem
intermediarios. Quanto ao modelo B2B, também de acordo com Catalini (2004), sao
negocios realizados entre empresas, estes disponibilizam tanto os produtos quanto
Servigcos e recursos para apoiar todas as partes envolvidas.

No caso da Peixaria Pinguim o modelo B2C seria utilizado para a

comercializacao dos produtos aos consumidores finais, isso ocorreria em um modelo de



e-commerce utilizado para consumo proprio. Ja o B2B seria usado para as vendas a
restaurantes, lanchonetes e pequenas peixarias da regiao.

A definicdo do modelo de negocios vem de encontro a definicdo do publico
alvo da empresa. Sem essa definicédo, feita de forma clara, fica dificil tomar decisbes
quanto as politicas de comercializacdo e marketing. Contudo, ha a necessidade de
elaborar uma breve descricdo do projeto de e-commerce a ser implantado, onde possa

conter os objetivos esperados em detalhe (SEBRAE, 2015).

4.3.2 Andlise de mercado

Para tomar decisbes assertivas sobre a empresa, € necessario possuir
informacBes sobre o mercado em que este estiver inserido. A fim de obter essas
informacg0des serdo utilizadas ferramentas como pesquisas de mercado. Por meio destas
pesquisas podera ser identificado o perfil dos concorrentes, a fatia de mercado dos
concorrentes, se 0 mercado esta bem atendido e quais oportunidades para aumentar
sua propria fatia de mercado (SEBRAE 2015). O perfil do consumidor da Peixaria
Pinguim j& foi tracado a partir da pesquisa quantitativa realizada para este estudo.

De acordo com o SEBRAE (2015), é importante detalhar quem s&o o0s
concorrentes e quais sédo seus diferenciais, para entender melhor como o mercado esta
reagindo ao que estd acontecendo nesse ambito. Explorar questées como comparacao
com o0 servico da concorréncia, organizacdo da mesma, agilidade, se responde as
mudancas de mercado, e quao eficiente é sua equipe.

As pesquisas sdo essenciais para ajustar as ofertas, necessidades e

tendéncias aos desejos dos clientes.
4.3.3 Analise SWOT
Ser4 feita uma andlise SWOT para estabelecer quais sdo as forcas e

fraquezas apresentadas pelo ambiente interno da empresa sob estudo e também para

sinalizar as oportunidades e ameacas propostas pelo ambiente externo.



A funcao da matriz SWOT é cruzar as oportunidades e as ameacas externas
com os pontos fortes e fracos internos de uma empresa. Essa avaliacdo realizada a
partir da matriz SWOT € uma das ferramentas mais usadas na gestdo estratégica

competitiva (CHIAVENATO E SAPIRO, 2003).

Figura 38 - Matriz SWOT

Forcas Oportunidades
o Qualidade Expanséo de vendas o
% Atendimento Fidelizac&o de novos clientes <
S Diversidade de produtos Consolidagao da marca 0
L Q
& Aceitacdo do e-commerce %
= para frutos do mar o
. S
< Investimento com <

infraestrutura

Fraquezas Ameacas

Fonte: Elaborado pelo pesquisador.

Em conformidade com a figura 38, apresenta-se caracterizado através da
matriz SWOT, as variaveis internas e externas da empresa em estudo. Entre as
caracteristicas do ambiente interno estdo as forcas e fraquezas da empresa. Como
forcas foram elencadas elementos como qualidade, aumentando a credibilidade da
marca, 0 bom atendimento ao consumidor estabelecendo um vinculo entre empresa e
consumidor e a diversidade de produtos proporcionando aos clientes versatilidade. As
fraquezas apresentam-se na forma dos processos de logistica e armazenagem de
estoques. O processo de logistica apresenta uma ameaca dado que faz-se necessaria
capacitacao padronizada aos entregadores sendo que eles serdo o elo entre a empresa

e 0 Seu servico.
4.3.4 Mudancas no processo de Logistica
O processo de logistica tera seu inicio logo apos o ato de compra realizado a

partir do site da empresa. Os pedidos seréo enviados para uma central de distribuicao

para a regido da AMREC, que ficara responsavel pela embalagem do produto e pelo



direcionamento ao entregador adequado. A escolha pelo entregador ter& como base
seu local de atuacdo, como por exemplo, uma entrega solicitada para a cidade de
Cricidma, o entregar que atua nessa cidade fara a entrega, ndo sendo necessario o
deslocamento de um entregador do Balneario Rincao.

Havera a necessidade de uma equipe capacitada para realizar as entregas
de uma maneira cordial e agil. Para criar essa equipe, serdo necessarios processos
seletivos para recrutar e contratar profissionais confiaveis.

Quanto a manutencdo da qualidade dos produtos, serdo necessarios mais
locais de armazenagem de acordo com as cidades que tem maior impacto do montante
de vendas da regido. Essa distribuicdo de pontos de armazenagem facilitara o processo
de entrega, tornando-o mais rapido.

Além disso, com o aumento dos pontos de armazenagem, faz-se necessaria
uma elevacao no estoque de produtos. Esse crescimento de estoque gera também um
aumento nos custos sendo que para armazenar esses produtos extras € necessario um

investimento com equipamentos de refrigeracao.

4.3.5 Distribuicéo de contetudo

Para promover uma adeséo por parte dos clientes a esse inovador modelo
de negoécios, faz-se necessario um investimento na exposicdo da marca e seus
servigcos. Para atingir esse objetivo, serdo usadas ferramentas como Google AdWords e
midias sociais, além de site préprio, para alcancar clientes e possiveis clientes.

O Google AdWords € uma canal do Google que trabalha com a promocéo de
anuncios. Quando feita uma busca, 0 nome da empresa aparece nas primeiras op¢oes
aumentando a interacdo entre empresa e consumidor.

Por intermédio das midias sociais, pode-se alcancar um numero
significativamente grande de seguidores. Apostando no marketing de conteudo, a
empresa sob estudo, utilizara as midias sociais para divulgar novidades, promocgdes,
dicas de uso, contatos e motivos para que cliente insira cada vez mais o consumo de

frutos do mar no seu cotidiano.



Por meio do marketing de conteido pode-se convencer o0 visitante em
navegar pelo site dentro de 10 segundos, se esse for de facil acesso, ter textos legiveis
e adaptados para o uso de smartphones, possuir imagens convincentes, ter informacao

legal, e uma apresentacao geral profissional (ROCK CONTENT, 2015).

4.3.6 Estrutura do Site

Como sugerido pelos entrevistados por meio da pesquisa quantitativa com os
clientes e possiveis clientes da Peixaria Pinguim, o layout do site deve ser simples,
porem com conteudos relevantes. O site deve ser de facil acesso e leve, sem atrasos
na navegacdo. Com tais sugestdes em mente, o layout da pagina na internet da
Peixaria Pinguim tera cores claras e abas objetivas para acelerar o processo de compra
como visto na figura 39.

A plataforma selecionada para a criagcdo e manutencdo do site serd a Wix,
uma empresa que proporciona a criacao de sites sem programacao com designs pré-
definidos. A Wix foi fundada em 2006 e tem uma base global de mais de 80.000.000
usuérios (WIX).

Figura 39 - Layout para site de e-commerce da Peixaria Pinguim
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Wix (2016).

Os entrevistados também demonstraram a necessidade de sentirem-se
seguros para efetuarem compras online, fazendo com que esta questdo se tornasse
prioridade para a elaboracdo do site. Como mostra a figura 39, as formas de
pagamento, de entrega e a politica de devolugdo em caso de danos, estdo expostas de
maneira clara facilitando o acesso pelos consumidores. Além disso, o site é protegido
por um certificado de seguranca SSL.

Para melhorar a interacdo dos consumidores com a empresa, sera incluido
no site um chat com atendimento diario como classificado pelos entrevistados como um
bom meio de canal de comunicacao. Outro meio de ampliar essa interacao € através do
cadastro para recebimento de newsletter ou e-mail marketing, consequentemente
gerando um arquivo atualizado de clientes e possiveis clientes. Através dessas
ferramentas sera distribuido aos consumidores o denominado anteriormente como

conteudo de relevancia.

4.3.7 Fidelizacéo do cliente



Como citado anteriormente no decorrer do presente estudo, a manutencéo
de clientes € mais acessivel do que a busca por novos. Sendo assim serdo adotadas
algumas medidas para fidelizar os clientes alvo da Peixaria mantendo-os satisfeitos
com a marca.

Visando aumentar o tiquete médio por cliente, esse sera encorajado a
efetuar compras acima de R$ 100,00. Ao realizar uma compra acima do valor
estipulado, o cliente garante sua entrega sem cobranca de taxa.

Também com o objetivo de manter a lealdade do cliente, serdo
disponibilizados chats e outras formas de contato, como e-mail e telefone, para
sugestdes e reclamacdes a respeito do processo de venda como todo, incluindo o ato
da compra, pagamento, entrega e qualidade do produto consumido.

Para os clientes que tem seu cadastro registrado junto a empresa, serao
disponibilizados conteddo e promogdes especiais previas a publicagdes publicas. Assim
que uma for promocdo criada, essa sera lancada primeiro para os consumidores
cadastrados, assim como receitas e dicas de uso dos produtos em destaque.

A empresa tem como objetivo reter clientes através da manutencdo de
relacionamentos de fidelidade e de satisfacdo mutua em longo prazo, buscando manter

a preferencia de seus consumidores.
4.3.8 Previsao de investimento

Com o intuito de estabelecer um planejamento completo, sera construido um
qguadro de investimentos necessarios para 0 e-commerce em questdo, como o exemplo

apresentado abaixo.

Quadro 6 - Investimento para e-commerce

INVESTIMENTO VALOR
Pesquisas de mercado R$ 400.00
Estruturacdo de Plataforma R$ 5,000.00
Certificado de seguranca R$ 600.00
Divulgacéo do e-commerce R$ 500.00
Contratacdo de colaboradores R$ 2,640.00
Capacitacdo de colaboradores R$ 1,200.00




Armazenagem de estoque R$ 400.00

Aluguel de pontos de armazenagem R$ 1,760.00

TOTAL APROXIMADO R$ 12,500.00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir de E-COMMERCE BRASIL (2015).

Para a concluséo das melhorias propostas faz-se necessario um

investimento de aproximadamente R$ 12.500,00.
4.3.9 Analise de Resultado Simplificado

Com a utilizacdo do e-commerce propde-se um aumento do faturamento
bruto da empresa de frutos do mar. A meta de crescimento proposta é de 30% ao ano,

ficando acima do esperado para uma loja fisica. Os valores indicados no quadro abaixo

sao estimativas apresentadas pelo gestor da empresa sob estudo.

Quadro 7 - Resultado Simplificado

DESCRICAO 2016 2017
( +) Receita Bruta RS 125,000.00 RS 162,500.00
(-) Impostos (4% - MEI) RS 5,000.00 RS 8,125.00
(-)cmv RS 37,500.00 RS 48,750.00
(- ) Despesas Comerciais RS 18,750.00 RS 24,375.00
(=) Margem de Contribuigdo RS 63,750.00 RS 81,250.00
(- ) Despesas Administrativas RS 6,250.00 RS 8,125.00
(-) Despesas Operacionais RS 12,500.00 RS 16,250.00
( =) Resultado Simplificado RS 45,000.00 RS 56,875.00

Fonte: Elaborado pelo pesquisador a partir de dados obtidos com o gestor da empresa.






5 CONCLUSAO

Com a evolucdo do ambito digital e através do uso da internet cria-se
oportunidades para a realizagcdo de novos negdécios. As empresas virtuais sejam elas
de pequeno, médio ou grande porte, passam a competir entre si independentemente de
localizac@o sendo que esse meio de comercializacdo ndo se atem a localizacao fisica.

A utilizacao desta ferramenta possibilita a conexao de consumidores situados
em diversos lugares a um ambiente aberto de comunicacao. Desta forma o consumidor
tem a opcao de escolher o local de compra, data de entrega, e o valor maximo que se
propde a pagar. Antes mesmo de efetuar a compra, o consumidor tem a possibilidade
de navegar por sites fazendo comparacfes de qualidade, beneficios e precos.

Essa comercializagcao realizada pela internet, que denominada e-commerce,
vem gerando riqueza e proporcionando uma vantagem competitiva para as empresas
aderentes. As compras e vendas no ciberespaco sdo realizadas a qualquer hora
proporcionando flexibilidade, personalizacdo e mais informa¢des sobre os produtos ou
Servicos.

Mesmo com a atual economia retraida do Brasil, 0 comercio eletrdnico conta
com 39,1 milhdes de consumidores ativos, que realizaram pelo menos uma compra em
2015. O numero de compras realizadas através do e-commerce em 2015 foi de 106,5
milhdes, representando um crescimento de 3% em relacdo ao ano anterior. (E-BIT,
2016). O mercado digital apresenta crescimento e as empresas que aderem a essa
ferramenta de mercado, colhem frutos contanto que proporcionem um ambiente de
satisfacdo para os clientes.

Para as empresas de pescados situadas no litoral sul de Santa Catarina, ha
uma diminuicdo nas vendas de frutos do mar nos meses de baixa temporada. As
pessoas deixam de consumir tanto quanto no verdo, sendo que muitos residem em
cidades relativamente longe do litoral. Com o objetivo de expandir uma empresa de
comércio de frutos do mar, tanto na alta, como na baixa temporada, foram realizados
estudos que identificaram essa oportunidade.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi caracterizar a

empresa e seus principais desafios na manutencéo e expansao de vendas, identificou-



se que a diminuicdo das vendas no inverno e outono se da pela distancia da loja fisica
dos consumidores. Durante o verdo esses consumidores residem em suas casas de
veraneio que séo localizadas no litoral, enquanto na baixa temporada retornam para
suas casas na cidade. Como apresentado pelos entrevistados, 63% dos clientes
consomem frutos do mar durante o ano todo, porem grande parte desses entrevistados
ndo compram nas peixarias do litoral nessa época.

Com relagédo ao segundo objetivo especifico, identificar como o e-commerce
pode aumentar a vantagem competitiva, foi possivel constatar a partir dos dados
reunidos, que através da utilizacdo do e-commerce as chances de crescimento para a
empresa sao positivas. A aceitacdo por parte dos consumidores quanto ao uso do e-
commerce e entrega para frutos do mar foi de 72%. Essa aceitagdo e possivel adesao,
contribuiria para um aumento nas vendas sazonais possibilitando um crescimento na
fatia de mercado da peixaria em questéo.

O terceiro objetivo especifico foi descrever as caracteristicas e infraestrutura
do e-commerce. O e-commerce tem como fortes caracteristicas para o consumidor a
flexibilidade, a comodidade, a personalizacdo, a comparacdo de benéficos, precos, e
qualidade dos produtos e/ou servicos e facil comunicacdo com as empresas. Para as
empresas 0 e-commerce € caracterizado como vantajoso, pois proporciona uma
fidelizacdo dos clientes garantindo um acesso mais préximo aos mesmos através de
cadastros de contato e minimizando 0s custos com isso. Também pode-se destacar a
praticidade do e-commerce, sendo que uma loja virtual esta sempre aberta sem a
necessidade de um atendente presente.

Quanto a estrutura necessaria para um e-commerce, conclui-se que existem
varios setores que necessitam de investimento e acdes. Primeiro faz-se necessaria a
estruturacdo de uma plataforma onde possa ser desenvolvido um site de vendas de
qualidade com certificacdo de seguranca. Essa certificacdo garante a seguranca dos
consumidores e internautas que visitam a pagina. O aumento do quadro de
colaboradores e a capacitacdo adequada garante o bom atendimento ao consumidor
final. Os pontos de armazenagem mais préoximos aos clientes facilitam a entregam e
diminuem o prazo de entrega gerando satisfacao dos clientes.

O quarto e ultimo objetivo especifico, visa elaborar um modelo de e-



commerce que foi respondido pela melhorias propostas. Para estruturar esse modelo foi
primeiro definido o modelo de negdécios a ser seguido, sendo ele divido em dois B2B —
business to business, entre empresas e B2C — business to consumer, entre empresa e
consumidor final. Depois, foi identificada a necessidade de analisar o mercado em que
esse pretende inserir-se, analisando a concorréncia e o perfil do publico alvo. Entéo, a
analise das forcas e fraquezas internas, e as oportunidades e ameacas externas da
empresa foi feita identificando no que pode-se melhorar e o que deve permanecer igual.
As mudancas no processo logistico com mais entregadores e pontos de distribuicédo
com pedidos oriundos de uma central. Um avanc¢o na distribuicdo de contetido através
de midias sociais e anuncios em ferramentas de busca. A construcdo de um site a partir
das contribuicdes feitas pelos entrevistados como layout, informacdes disponiveis e
ferramentas de interacéo focando na fidelizacdo dos clientes.

Assim foram detectadas as necessidades de investimento e a meta de
crescimento do faturamento bruto anual da empresa através de uma analise
simplificada de resultados.

A pesquisa limitou-se exclusivamente a regido da AMREC, portanto percebe-
se a viabilidade de estudo para outras regidées. Como proposta para estudos futuros a
partir deste tema, recomenda-se uma pesquisa com outras regides do estado, bem
como o estudo de empresas que ja utilizam o e-commerce para outros produtos
pereciveis.

Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para o setor de comércio de
pescados e frutos do mar, assim como para académicos que buscam informac¢des mais
minuciosas a respeito. O e-commerce ainda é pouco utilizado para produtos pereciveis

dada a dificil manutencado de qualidade do produto.
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UNESC yNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE — UNESC
QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA
DO CURSO DE ADMINISTRAGAO COM LINHA DE FORMAGAO

e

ESPECIFICA EM COMERCIO EXTERIOR

4

MANUELA GERALDI DA SILVA

Este questionario tem como objetivo reunir informacdes para o0 seguinte tema:
“Apresentagdo de um plano de e-commerce para a expansdo de um comércio de
pescados situado no litoral sul de Santa Catarina”. O presente questionario tem um
carater andénimo, sendo assim pedimos que VOCé seja sincero em suas respostas. Sua

participacdo sera muito importante para os resultados desta pesquisa.

BLOCO 1 — PERFIL DO ENTREVISTADO

1 - Género:

( ) Feminino ( ) Masculino

2 - Faixa Etéria:

() Menor de 20 anos ( ) De 20 & 29 anos

( ) De 30 a 39 anos ( ) De 40 a 49 anos
( ) De 50 & 59 anos ( ) Mais de 60 anos
3 - Estado Civil:

( ) Solteiro ( )Casado ( )Separado ( )Viuvo

4 - Cidade onde reside:
( ) Balneario Rincéo () lcara

5 - Renda Bruta Familiar:

( ) Até R$ 880,00

( )De R$1.761,00 a R$ 2.640,00
( ) Acima de R$ 3.521,00

6 - Grau de Escolaridade:

( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Médio Incompleto

() Ensino Superior Incompleto

( ) Pos graduacao/Mestrado

7 - VoCcé possui acesso a internet?
Por que?

() Cricima () Outros

( ) De R$ 881,00 a R$ 1.760,00
( ) De R$ 2.641,00 a R$ 3.520,00

() Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Completo

() Doutorado

() Sim () N&o




8 - Vocé consome frutos do mar? ( )Sim ( ) Néo
Por que?

9 - Em que épocavocé consome frutos do mar?
( ) Verédo () Inverno () Anotodo
Por que?

BLOCO 2 — OBJETIVOS ESPECIFICOS

10 - Como voceé classifica o atendimento da Peixaria Pinguim:
( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular () Ruim () Péssimo
Por que?

11 - Vocé utiliza servicos de delivery - entrega a domicilio? () Sim ( ) N&o

12 - Vocé utilizaria o servico de entrega para frutos do mar?
() Sim ( ) Nao
Por que?

13 - Vocé estaria disposto a pagar uma taxa de servi¢co para a entrega a
domicilio?

( )Sim ( ) Nao

14 - Vocé considera a marca Peixaria Pinguim confiavel?
( ) Sim ( ) Nao

Por que?

BLOCO 3 — Vantagem Competitiva

15 - Vocé sabe o que é e-commerce, ou comércio eletrénico?
( ) Sim ( ) Néo
Comente:

16 - Vocé efetua ou ja efetuou compras online? ( ) Sim ( ) Naéo



Comente:

17 — Vocé conhece as formas de Pagamento Seguro pelainternet abaixo?
( )Sim ( ) Néo

(Bpagseqguro

. 4
moip’ b/ L)

18 - Quais sao as formas de Pagamento Seguro que vocé mais utiliza?
( ) Moip ( ) PagSeguro ( )blcash ( )PayPal ( ) MercadoPago
Comente:

19 - Quais sao as formas de pagamento que vocé mais utiliza?
( ) cartdo de crédito ( ) cartdo de débito

() boleto ( ) Dinheiro

( ) Pagamento Seguro pela internet

20 — Qual forma de pagamento vocé acha mais segura?
( ) cartdo de crédito ( ) cartdo de débito

( ) boleto ( ) Dinheiro

( ) Pagamento Seguro pela internet

21 - O que vocé considera mais importante no processo de entrega dessa
mercadoria?

() Qualidade ( ) Preco
( ) Agilidade ( )Conveniéncia
Comente:

BLOCO 4 — INFRAESTRUTURA

Como vocé classifica as interacdes de websites abaixo:
22 - Pop — up:



" Waitl
We wort (o ghe YOL &
0 2 Qroey
3 My Toed PR

[

( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
Comente:

23 — Chats:

W 123 LiveHeip N N

z

»
M
el TOoha | O with you 18 Wb

Join e A aie Flan g backa e samy wry

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( )Ruim () Péssimo
Comente:

24 - Como vocé classifica sites simples como aimagem abaixo:

desr L

( ) Otimo ( )Bom ( ) Regular ( ) Ruim ( ) Péssimo
Comente:




25 — Como vocé classifica sites com mais conteiddo como o da imagem abaixo:

T — -

( ) Otimo ( ) Bom ( ) Regular ( )Ruim () Péssimo
Comente:

26 - Quando um site demora alguns segundos a mais para carregar VOCé:
( ) Fecha o site ( ) Aguarda ( ) Outro:
Comente:

27 - Efetuando uma compra no e-commerce de frutos do mar, em quanto tempo
voCcé espera que seu pedido chegue?

( ) Até 5 horas ( )Até 12horas ( )Até24 horas ( ) Até 48 horas
Comente:




ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE PARA MONOGRAFIA
unesc DO CURSO DE ADMINISTRAGAO COM LINHA DE
FORMACAO ESPECIFICA EM COMERCIO EXTERIOR
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1 - Qual é o objetivo do seu negdcio?
2 — O que vocé entende por e-commerce?

3 — Vocé entende como 0 e-commerce pode aumentar a vantagem competitiva da sua
empresa? Como?

4 — Como vocé acha que o e-commerce pode contribuir para o0 aumento das vendas
sazonais?

5 — Que mudancas de infraestrutura de logistica serdo necessarias para a realizacao
das entregas?

6 — Como serd mantida a qualidade e seguranca alimentar dos produtos entregues?

7 - Quais mudancas no quadro de funcionarios serdo necessarias para atender a
demanda vinda do e-commerce como entrega e atualizacdo de website? Isso geraria
custos extras?

8 - Vocé entende que haveria a necessidade de um servidor para fazer o site e que
teria despesa mensal com isso?

9 — Como seria calculada a taxa de entrega cobrada aos clientes?

10 — O que vocé espera atingir com a implantacéo do e-commerce?



