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RESUMO

SANTOS, Jardel Carlos dos. O cenério E-commerce dentro de uma empresa de
Nutracéuticos localizada no municipio de Forquilhinha-SC. 2017. 60 paginas.
Monografia do Curso de Administragdo, da Universidade do Extremo Sul
Catarinense — UNESC.

O E-commerce, ou comeércio eletrdnico, refere-se ao processo de compra, venda,
troca de produtos ou prestacao de servicos por meio de um sistema de comunicacéo
virtual, sustentado pela internet. Este processo tem se mostrado cada vez mais uma
iniciativa essencial para empresas e consumidores, uma vez que empresas podem
com este processo, reduzir custos, aumentar lucros efetivar clientes e desenvolver
suas mercadorias. Para os consumidores, torna-se um facilitador de compras, onde
0 mesmo pode realizar sua compra de onde estiver e a qualquer hora, possuindo
uma grande diversidade de produtos para pesquisar qual se encaixa mais em sua
necessidade. Desta forma a presente pesquisa objetiva de apresentar os resultados
alcancados na implantacdo do e-commerce e seus reflexos nos processos de
negdécio em uma empresa do ramo nutracéutico, localizada em Forquilhinha-SC.
Metodologicamente a pesquisa se desenvolveu por meio de entrevista com o
administrador da empresa bem como observacdo do programa E-commerce da
empresa. A andlise dos dados foi feita de forma qualitativa descritiva, com
comparacdes a matérias publicados anteriormente. Desta forma, verificou-se, apés a
implantacdo do E-commerce, o crescimento da empresa, fidelizacdo dos clientes,
bem como diversos outros resultados positivos, tanto para a empresa, quanto para
os clientes. O que oportuniza revelar que tal sistema é lucrativo e eficaz para
empresas, sejam elas compradoras ou vendedoras.

Palavras-chave: E-commerce. Comércio-Eletronico. Nutracéuticos. Gestao

Analitica.
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1 INTRODUCAO

Com a chegada dos anos 2000, o mercado on-line se desenvolveu ao
ponto de se transformar em ferramenta para gestores sedentos por inovagcao e por
maiores resultados em suas empresas. Tais empresarios ndo compreendiam a
funcionabilidade e a importéncia dessa nova ferramenta, acreditando que fosse
modismo passageiro. No entanto, com 0 passar dos anos, hotou-se uma expansao
no setor virtual, descrito pela compra e venda de produtos neste meio (BRITO;
GIOVANINI, 2012).

Caracterizado como modalidade de compra e venda de produtos ou
servicos, realizado através de dispositivos eletrbnicos, nas chamadas lojas virtuais, 0
E-commerce torna-se uma realidade cada vez mais promissora (E-COMMERCE
NEWS, 2017).

De acordo com a Eletronic Commerce Branch Of Industry Canada (2003),
0 comeércio eletrbnico surgiu nos anos sessenta em redes privadas (uma vez que até
a internet era inicialmente uma rede fechada), a fim de gerar troca de informacdes e
dados eletrdnicos (EDI — eletronic data interchange) e como complemento para
transferéncias de fundos eletronico de bancos (EFT — Eletronic Funds Transfer).
Esse sistema inovador, barato e que visa interligar computadores para realizar
atividades que cotidianamente gastariam tempo e dinheiro, se difundiu e
transformou-se em uma rede aberta de amplo acesso em todo o mundo.

O cenéario do E-commerce € uma realidade de mercado conhecida e
muito difundida atualmente. Toda empresa que deseja estar atualizada, procura no
E-commerce uma forma de transferir seus produtos de forma mais agil ao seu
cliente, através deste tipo de comércio. Com isso, visa obter ganhos de
produtividade e reducdo de custos para a competicdo envolta na globalizacédo
(BORTOLI, 2013).

Segundo Miranda e Arruda (2004) a comodidade que o E-commerce
oferece ao cliente € um fator determinante dentro do negdcio. Os autores ressalvam
que o consumidor pode estar em qualquer lugar, comprar a qualquer hora, terem
uma ampla variedade de produtos a sua espera e contam com rapidez no

processamento das transacgoes.
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De acordo com o Ebit (2017), empresa que mede a reputacdo das lojas
online de acordo com a satisfacdo dos clientes, houve um faturamento de 19,6
bilhdes relacionados a vendas na internet durante o primeiro semestre de 2016.
Segundo a mesma fonte, existem fatores que influenciaram este aumento, sendo
eles: A maior participagdo das classes AB e a preservacdo da venda de produtos
com valor elevado.

Para Porter (2001), o E-commerce desperta o0 interesse em varios
segmentos econdmicos por conta da sua facilidade de circulacédo de bens e servigos
e da dinamizacao financeira. No entanto, para o autor, se faz necessario prezar pela
cautela e adotar a estratégia mais viavel para a empresa, para que assim a mesma
possa gerar vendas e obter lucros.

Portanto, o E-commerce € uma janela criada para que as vendas, a
aproximacdo com o cliente e o lucro possam ser concretizados dentro de uma
empresa. Todavia, é preciso que haja planejamento, organizacdo e controle para
que este atributo ndo se torne uma ferramenta desnecesséaria. Fazendo com que
cada vez mais, empresas de diversos seguimentos, busquem se estruturar de
acordo com estes fatores para que ao final do processo obtenham os mais
vantajosos resultados. (ARRAES, 2015).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Para Upchurch et al. (2001), ha um aumento exponencial do numero de
page views (nimero de péaginas vistas na Web). Segundo o0 mesmo autor, a média
de paginas vista por usuarios dobram a cada 30 meses, 0 que revela um aumento
cada vez maior de visualizacfes virtuais.

Com o aumento do uso da internet e por consequéncia, das transacdes
virtuais, o E-commerce tornou-se uma ferramenta indispensavel para empresas
poderem tornar 0s antigos visitantes dos seus sites em consumidores e clientes de
suas lojas virtuais (COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

Neste contexto, visando aderir a este novo mercado, surge a empresa
Ecofitus. A empresa esta localizada na Cidade de Forquilhinha/SC, e trabalha no
ramo de produtos Nutracéuticos, sendo uma das primeiras industrias brasileiras

neste setor. Voltada para a producdo de suplementos alimentares, seu principal foco
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€ o mercado farmacéutico. Atua em todo territério nacional, para grandes
distribuidoras e redes de farmécias do Brasil (ECOFITUS, 2017).

Segundo a Empresa Ecofitus (2017) € o seu intuito fazer com que os
produtos da Empresa estejam cada vez mais visiveis ao seu consumidor, onde
busca por meio do E-commerce, a oportunidade de se aproximar do mercado, de
forma mais &gil e tranquila, gerando uma divulgacdo dos seus produtos e desta
forma facilitando a negociacéo para todas as partes envolvidas.

Nesse sentido, este estudo pretende colaborar com o objetivo da empresa,
mostrando de que forma ela pode alcancar seu objetivo. Sendo assim, é necessario
para o desenvolvimento do estudo, apresentar os resultados alcancados na
implantacdo do E-commerce em uma empresa do ramo nutracéutico,

localizada em Forquilhinha-SC.

1.2 OBJETIVOS

Este item tem a funcdo de delinear o que o pesquisador pretende
alcancar com a presente pesquisa. Desta forma, o objetivo geral visa expor os fins
pretendidos focados a solucdo da situacédo problema, diferentemente dos objetivos
especificos, que tendem a apresentar 0s pontos que serdo abordados
(BOAVENTURA, 2012).

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar os resultados alcancados na implantacdo do e-commerce e

seus reflexos nos processos de negocio em uma empresa do ramo nutracéutico,

localizada em Forquilhinha-SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Apresentar a Empresa Ecofitus e seus desafios no setor nutracéutico.
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b) Descrever o processo de implantagcdo do E-commerce na empresa em
estudo.

c) Apresentar os reflexos oriundos do uso do E-commerce na empresa.

d) Apresentar acdes que contribuam com o aprimoramento dos processos

de negocio e com o uso efetivo do E-commerce pela Ecofitus.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo torna-se relevante, visto que diversos autores atentam
para esse novo e crescente ramo virtual: O E-commerce. Com isso, as empresas
tendem a se inovar, a fim de estar sempre em uma boa colocacdo perante a
concorréncia, garantindo cada vez mais a satisfacdo dos seus clientes e por
consequéncia o aumento da sua lucratividade.

Atualmente, segundo Nielsen (2016), 9 a cada 10 pessoas (no Brasil),
sendo um total de 95% da populacdo, jA& efetuaram compras online, o que
transforma o pais em um crescente mercado de comércio eletrdbnico da América
Latina.

Neste contexto os mais diversos seguimentos empresariais tendem a
aderir o e-commerce, ndo sendo diferente com a industria de nutracéuticos. Para
isso, estudos que relatem a relevancia, bem como o processo de implantacédo e por
consequéncia os resultados obtidos a partir da implantacdo do comércio eletrénico e
fundamental para que se quantifiquem dados, gere informacdes e assim se efetive 0
processo ou Se corrija possiveis erros nos ja existentes.

Este trabalho é importante para o ramo académico, pois alunos e
professores podem desta forma, conhecer o mundo E-commerce, suas vantagens e
beneficios trazidos a empresa e aos clientes, bem como avaliar a sua aplicabilidade.

N&o exclusivamente ao ramo académico, a presente pesquisa tambéem
oportuniza a empresa, obter um levantamento dos seus resultados, bem como para
novos pesquisadores na area encontram neste trabalho uma fonte de referéncias e
informacgdes para desenvolver seus trabalhos. Este trabalho ainda traz a novidade

de correlacionar o E-commerce a um mercado novo, o de Nutracéuticos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O SETOR DE NUTRACEUTICOS

Ha muito tempo, é de conhecimento popular, que existe uma relacao
direta entre o consumo de alimentos saudaveis e a saude do individuo (UUSITALO
et al., 2002). Até mesmo Hipdcrates, o pai da medicina moderna, expos o seguinte
pensamento “deixe seus alimentos ser seu remédio e o remédio ser teu alimento”, e
que hoje esta sendo foco de interesse de muitos, visto a consciéncia de melhora das
condi¢des de vida (HASLER, 1998).

O termo nutracéutico esta relacionado a uma grande variedade de
alimentos e componentes alimenticios que tenham o objetivo de contribuir para a
saude e em tratamentos médicos. Os autores relatam que a acdo dos nutracéuticos
pode variar desde a suplementacdo de minerais e vitaminas essenciais aos
usuarios, até a protecdo dos mesmos contra doencas infecciosas (HUNGENHOLTZ;
SMID, 2002).

De acordo com Brescia (2015), os nutracéuticos, ndo tem forma
alimenticia, se apresentando na forma de comprimidos, capsulas ou em pé, com a
concentracdo da substancia proativa natural, possuindo acao sobre a saude.

Neste contexto, pode-se ressaltar que a utilizacdo dos compostos
nutracéuticos esta diretamente relacionada com o aumento da expectativa de vida
dos seus usuarios. Tal informacéo € correta, visto que ha um aumento crescente dos
casos de doencas cronicas como a obesidade, aterosclerose, hipertensao,
osteoporose, diabetes e o cancer. Sendo assim, a procura de suplementacéo e de
tratamentos por meio dos nutracéuticos tende a aumentar (MORAES; COLLA,
2016).

Gomes e Bezerra (2009) afirmam que preocupacdes com a saude, que
antes nao existiam, com o cotidiano atual das pessoas, agitado, conturbado, cheio
de problemas, tem sido a causa que diversos tipos de cancer. Desta forma, muitas
vezes 0 meio de tratamento convencional, os medicamentos, se tornam ineficazes
ou com reacOes abrasivas, gerando um aumento da procura de terapias e produtos

naturais.
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Pensando assim, Gomes e Bezerra (2009) ressaltam que o0s
nutracéuticos sao uma forma de nutrir as necessidades, ou sanar a auséncia de
nutrientes essenciais ao organismo. Os autores ainda complementam que no campo
da Dietoterapia muito se tem estudado a respeito dos nutracéuticos e dos alimentos
funcionais, sendo que nos dois casos, as plantas sdo um elemento muito importante.

Souza et al. (2003) revelam que a diferenca entre os alimentos
nutracéuticos e os alimentos funcionais consiste principalmente na acdo esperada e
na forma de apresentacdo. Os mesmos citam que os alimentos funcionais
apresentam, ndo sO acdo de nutritiva bésica, como também a de ofertar
propriedades benéficas. Os alimentos funcionais se apresentam na forma de
alimentos normais, e ndo como capsulas e afins.

A forma como é consumido, os compostos, também €& um dos
pressupostos que define e diferenciacdo dos funcionais em vista dos nutracéuticos.
Apds pesquisas a respeito destes alimentos, complementa dizendo que o que se
pode dizer é que, independente de ser um ou outro, “no futuro poderemos indicar
uma alimentacdo mais personalizada, com 0 objetivo de promover a saude e a
longevidade”. (COZZOLINO, 2012, p. 7).

Gomes e Bezerra (2009, p. 5) ainda fomentam que “alguns nutracéuticos,
ricos em determinados grupos quimicos, possuiam acdo comprovada no combate a
alguns tipos de cancer”, comprovando mais uma vez a sua capacidade de promover
a saude e a longevidade. Os autores explicam gque os carotenoides (principalmente
encontrados em alimentos de cor amarela, laranja ou vermelha), parecem
apresentar acédo de protecdo ao DNA contra a oxidacdo, desta forma, protegendo

contra o cancer.

2.2 E-COMMERCE

A real chance de o comércio virtual se tornar uma realidade, segundo
Tassabehji (2003), se deu em 1991, com a abertura da internet para o uso
comercial. Segundo o mesmo autor, a internet é uma importante rede, capaz de
interligar todo o planeta, mesmo sem ter nenhuma organizacdo que a governe,

seguindo apenas normas e protocolos para que funcione.
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O grande numero de usuérios da Internet se multiplica a cada dia,
fazendo com que este meio seja um potencial nicho de mercado (MIRANDA;
ARRUDA, 2004). Para os autores, neste cenario de compras virtuais, 0s
consumidores estdo interessados no menor tempo gasto para tal atividade, bem
como as melhores informacgdes sobre o produto desejado.

Neste contexto surge o E-commerce, caracterizado por Albertin (1999

p.15) como:
Comércio eletrbnico é a realizacao de toda a cadeira de valor dos processos
de negdcio em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacéo intensa das
tecnologias de informacgéo e de comunicagéo, atendendo aos objetivos de
negécio.

O comeércio eletrénico surgiu como “um novo conceito de mercado,
oferecendo uma oportunidade de negocios na forma de comércio virtual.
Proporciona maior comodidade, seguranca e credibilidade no momento de efetuar
uma compra sejam de um produto/servigo real (fisico) ou virtual” (VISSOTO;
BONIATI, 2013 p.15).

Ja Albertin (1998, p.57) diz que “‘uma vez que se trabalha junto a este
mundo de conhecimento intensivo do CE (Comércio Eletronico), € necessério
reexaminar 0s processos de negécio fundamentais e como eles podem ser
desempenhados online”.

Para Nakamura (2011) sdo inameras as lojas virtuais vendendo todo tipo
de produtos ou servico, conectando o individuo ao mundo da compra através de
alguns cliques. Para o autor:

Lojas online é o comércio de produtos utilizando a web. Podendo ser usada
com a finalidade de promover os produtos e servicos da empresa ou
realmente comercializar as mercadorias usando como ambiente a loja
virtual.

Servigos online é disponibilizagdo de servigos a clientes via web. Um dos
bons exemplos seria no setor bancario e de agbes comerciais. Objetivo dos

servicos online é de praticidade, facilitar a realizacdo das tarefas pelos
clientes (NAKAMURA, 2011, p. 17).

Vissoto e Boniati (2013) descrevem o comércio virtual como 0 processo
de comprar, vender ou trocar produtos, servicos ou mesmo informacgdes utilizando-
se da internet, possibilitando assim a expansdo comercial. Os mesmos
complementam dizendo que o E-commerce tem se tornado uma aplicacao

promissora na internet, visto o aumento radical e crescente de usuarios online. Com



18

iSso 0s autores concluem que por ocorréncia desta expansdo é que sdo garantidas
as opcodes de negociacao de bens e servigos, visto que o ato de comprar € inerente
as atividades humanas diarias.

Albertin (1998 p.54) mostra o0 mercado a partir da visdo do mercado

eletrGnico e argumenta

‘o mercado eletrénico ¢ um fato da vida e que esta se tornando mais
prevalecente a cada dia. Ele contribui para a realizagdo de um mercado
econdmico ideal, como um lugar abstrato para trocas com informacdes
completas, onde os custos de transagédo nao sao considerados”.

Assim como Vissoto e Boniati (2013) ou mesmo Albertin (1998), mostram
como o comércio eletrénico se fixou, trabalha e oferece novas oportunidades de
negociacdo de uma forma também nova, mas que contribui para trocas
mercadoldgicas e no tempo atual.

Nakamura (2011) ressalta que o mercado eletrdnico mostrou as empresas
as tecnologias, que facilitaram a realizacdo do comércio eletrdnico. E com a
evolucdo da rede mundial de computadores, essa techologia se tornou uma
ferramenta essencial no mercado atual e para a concretizacdo do comércio
eletrbnico, segundo 0 mesmo autor.

Vissoto e Boniati (2013, p.15) ainda ressaltam que essas condi¢des de
mercado possibilitam ainda mais o comércio eletrénico, “proporcionando negociagao
de bens e servicos entre empresas, governo e publico em geral. Alias, comprar faz
parte das principais atividades diarias humanas”.

Entre as facilidades de negociagdo proporcionadas pelo e-commerce,
Albertin (1998) cita a onipresenca, a facilidade de acesso a informacéo e o baixo
custo de transacgéo:

os mercados eletrdnicos promovem coordenacgdo de atividades de negdcio
pelas formas de mecanismos de mercado, pela globalizacdo de mercados,
por abrir os mercados, pela oferta de acesso mais facil e por substituir

outros mecanismos de coordenacdo, especialmente hierarquias
(ALBERTIN, 1998, p. 54-55).

Para o comércio eletrbnico, as tecnologias sdo essenciais. Para Torres
(2013), n&o somente o uso da Internet é uma ferramenta importante, como também
coloca a importancia de outras midias interativas capazes de se interligar, como

celulares, smartphones, desktops, tablets, dentre outros.
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E Albertin (1998) cita alguns beneficios do comércio eletrbnico, como

apresentados no quadro 1.

Quadro 1 - Beneficios do Comércio Eletronico

Promocéo de produtos, com contato direto e rico em informacdes, interativo;

O novo canal de vendas, por sua abrangéncia e natureza das informacdes;

A economia direta, atravéz da Internet, utilizando-se de informacao digital;

A inovacdo de produtos, a partir da informaca dos processos e a customizacdo em massa;

O tempo para comercializar, de natureza instantanea, permitindo reduzir o ciclo de vida da producao
e entrega das informacdes e servicos.

Elaborado por: Albertin (1998) adaptado pelo préprio pesquisador, 2017.

Vissoto e Bionati (2013) enfatizam que as vantagens do comeércio
eletrbnico sdo tanto para compradores como para consumidores. A expansao de
vendas, a extensao territorial sdo algumas das vantagens apontadas pelos autores.

Com a facilidade de acesso a tecnologia da informacao e suas ferramentas
para desenvolvimento web, tornou-se muito mais facil gerar oportunidades,
principalmente para as pessoas envolvidas com a compra e venda de
produtos e servigos através da internet. [...] Por isso, comprando através do
comeércio eletrdnico, o consumidor € beneficiado pela comodidade, podendo

adquirir um produto de uma loja localizada a centenas de quildmetros de
sua casa (VISSOTO; BIONATI, 2013, p. 23).

Atualmente, comprar tornou-se um ato, ndo mais de necessidade, porém
de desejo. Para Solomon (1999) o momento mais critico ligado a esse processo de
compra desnecessaria acontece dentro do espaco fisico de uma loja. No entanto,
segundo estudos de Eroglu et al. (2001), ndo se tem conhecimento e comprovagdes
de que o ambiente virtual de compra influencie os consumidores no processo de
compra da mesma forma que os relatados no estudo de Solomon (1999).

Mas de acordo com Nakamura (2011), para uma empresa ser bem-
sucedida na era atual, ela precisa estar adequada as tecnologias e ao mercado.

“Para um negdcio tornar-se bem-sucedido, é de extrema importancia
saber utilizar da maneira adequada a tecnologia disponivel no mercado e também
gue seja apropriada aos consumidores do mercado extenso” (NAKAMURA, 2011,
p.15).
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2.2.1 Tipos de E-commerce

O comercio eletrbnico pode ser praticado de varias formas, sendo
algumas delas: B2B; B2C; C2B; C2C; B2G; G2B, G2C e G2G; B2P; P2P; C2C; P2B.
(MENDES, 2013).

2.2.1.1 E-commerce tipo B2B

O comércio B2B ¢é realizado de empresa para empresa, ou seja, “é
associado a operacdes de compra e venda de informacdes, de produtos e servigos
através da internet ou através da utilizacdo de redes privadas partilhadas entre duas
empresas” (VISSOTO; BONIATI, 2013, p.21). Para os mesmos autores, este tipo de
comércio oferece varios beneficios, entre os quais, cita a diminuicdo nos custos
administrativos, a reducdo do tempo de busca pelos compradores, menores custos
de estoque. Sao citados como exemplos pelos autores, o aco para fabricacdo de
carro, o papel para cadernos e livros.

Para as empresas 0 e-commerce € uma tendéncia, pois ajuda a reduzir
custos e gera uma dinamizacdo entre escolhas de fornecedores e compradores
potenciais. Relata ainda que o e-commerce B2B € uma necessidade inerente aos
mercados competitivos (FELIPINI, 2006).

2.2.1.2 E-commerce tipo B2C

Neste tipo de e-commerce, é estabelecida uma relacdo business
(organizagé@o) e o consumer (consumidor), onde as empresas online vendem seus
servicos ou produtos a clientes. Este € um tipo de comércio que vem crescendo,
tendo como pioneiras no ramo, empresas como a amazon.com, Dell.com e a
lasminute.com (TASSABEHJI, 2003).

De acordo com Vissoto e Bionati (2013, p.22), o B2C é o “comércio
efetuado diretamente entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de
servigos e o consumidor final, através da internet”.

Nakamura (2011) cita como vantagens desse tipo de comércio, a

promocdo de determinadas marcas para clientes que utilizam a internet com
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frequéncia, ser um campo propicio tanto para pequenas quantos grandes empresas,

além da conveniéncia, flexibilidade, acesso global e a economia.

2.2.1.3 E-commerce tipo C2B

C2B caracteriza-se como o consumer to business, ou seja, € quando 0s
consumidores exigem produtos especificos apresentando-se como um grupo
comprador. Esta modalidade ocorre muitas vezes para proporcionar a competicao
entre empresas, para que assim o consumidor possa analises e delegar a empresa
escolhida para concluir o projeto, ou ainda para que as proprias empresas
conhecam o gosto dos seus clientes (MENDES, 2013).

O tipo C2B — Consumidor para Empresa, conforme Vissoto e Bionati
(2013 p.22):

€ um modelo de negocio em que os consumidores (pessoas fisicas) criam
valor que é consumido por empresas. E quando os consumidores oferecem
produtos e servicos as empresas e estas pagam por eles. Este modelo € o
contrdrio do que as pessoas estdo acostumadas a ver, ou seja, € 0

consumidor vendendo para as empresas € ndo as empresas para 0S
consumidores.

Sao exemplos desse tipo de comércio, pessoas em busca de emprego,
que disponibilizam seu curriculo (produto) para empresas, a fim de buscar uma
oportunidade de trabalho (VISSOTO; BIONATI, 2013).

2.2.1.4 E-commerce tipo C2C

Para Makelainen (2006), C2C é descrito como consumer to consumer,
onde individuos fazem negadcios na internet.

No C2C, o comércio é realizado entre consumidores, com transacdo de
bens e servicos através da internet (NAKAMURA, 2011). “E uma referéncia ao
comércio eletrbnico que se desenvolve entre usuarios particulares na internet.
Sendo que, neste tipo de transacgdo, tanto o comprador quanto o vendedor, sdo
pessoas fisicas e ndao empresas” (VISSOTO; BIONATI, 2013, p.23).
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Sado exemplos de site conhecidos nesse tipo de comércio, o
Mercadolivre.com (no Brasil) e o ebay.com (mundial) (VISSOTO; BIONATI, 2013;
NAKAMURA, 2011).

2.2.1.5 E-commerce tipo B2G

Nesta modalidade, B2G ou business to government, € onde empresas e
entidades do governo trocam informag¢des online, tendo como exemplos o e-
procurement e a compra de base de dados e aplicativos pelo governo
(TASSABEHJI, 2003).

Segundo o BNDES (2002), uma das grandes vantagens destes servi¢cos
sao como, por exemplo, o uso pelo governo, para prestar contas a sociedade sobre
seus processos de compras, tornando o governo cada vez mais eficiente e a

populacdo mais ciente.

2.2.1.6 E-commerce tipo G2B, G2C e G2G

Todos estes ndo modelos de E-government, onde o governo os usa para
aumentar o envolvimento da populagdo nas suas a¢des (TASSABEHJI, 2003).

G2B, ou government to business é o meio onde se encontram as
transacdes entre empresas e organizacdes governamentais. G2C, government to
costumer, é quando os sites do governo disponibilizam servi¢cos online, para facilitar
e deixar as informacdes ao alcance da populacdo. G2G, government to government,
sdo as trocas de dados ou servicos feitos pelas proprias entidades do mesmo
governo, ou entre paises distintos (TURBAN; KING, 2002; TASSABEHJI, 2003).

2.2.1.7 E-commerce tipo B2P

Para Tassabehji (2003) o B2P, ou Business to peer, sédo as provisoes de
softwares e hardwares usadas entre empresas e redes de compartilhamento,

principalmente de dados no ramo empresarial.
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Neste processo, segundo estudo da Forrester Research, a previsao de
maior faturamento é para o setor farmacéutico, o setor de construgcéo, nos processos
de vendas de bens e servicos de manutencao, reparacdo e operacdo (PEREIRA,
CONCEICAOQ, 2000).

2.2.1.8 E-commerce tipo P2P

Peer to peer, € um método usado para interligar computadores, a fim de
gerar uma rede de comunicacdo, ou seja, sao as pessoas compartilhando coisas,
sem a necessidade de um intermediador (TASSABEHJI, 2003).

P2P € entdo uma rede de computadores que possui apenas nos
intermediarios que ocupam os lugares de clientes e servidores para 0s outros pontos
da rede (SELCUK; UZUN; PARIENTE, 2004).

2.2.1.9 E-commerce tipo C2C

Esta modalidade ndo é apenas uma forma de e-commerce, como também
uma midia que permite o compartilhamento de arquivos sem a necessidade de um
servidor central, onde ambas as partes envolvidas seriam consumidoras
(TASSABEHJI, 2003; TURBAN; KING, 2002).

2.2.1.10 E-commerce tipo P2B

P2B ou peer to business, € o meio que gera informacdes sobre o0s
consumidores para as empresas, caracterizado pelos dados obtidos através das
trocas de dados na rede P2P (TASSABEHJI, 2003).

2.3 DESAFIOS PARA O SETOR

Apesar de ser um tipo de comércio rodeado de vantagens, o e-commerce

convive com alguns desafios. Os desafios podem ser encontrados na forma de
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fazer, no tipo de comércio, no tipo de transacdo ou mesmo entre 0s personagens
(COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

Um dos grandes desafios do comércio eletrdnico de medicamentos esta
na legislacdo. De acordo com Leonardi (2017 p.2), quando fala da comercializacéo
de medicamentos, 0 mesmo ressalta da responsabilidade da empresa sobre a sua
transacao

A comercializacdo de medicamentos por meio remoto (telefone, fax e
internet) s6 pode ser feita por farmécias e drogarias abertas ao publico, com
farmacéutico responsavel presente durante todo o horario de
funcionamento, e deve seguir as instru¢des contidas na RDC 44/09. Esses
estabelecimentos tém a responsabilidade de garantir e zelar pela
manutencdo da qualidade e seguranca dos medicamentos, a fim de evitar
riscos e efeitos nocivos a saude, bem como de assegurar ao usuario o
direito a informacao e orientagdo sobre uso correto de medicamentos.

A RDC (Resolucéo da Diretoria Colegiada) 44, de 17 de agosto de 2009
dispbe sobre Boas Praticas Farmacéuticas para o0 controle sanitario do
funcionamento, da dispensacéo e da comercializacdo de produtos e da prestacao de
servicos farmacéuticos em farmécias e drogarias e da outras providéncias (BRASIL,
2009). Esta legislacdo tem a ANVISA como reguladora e fiscalizadora.

A Resolucédo traz em seu art. 52, no tangente a venda de produtos pela

internet.

Art. 52. Somente farmacias e drogarias abertas ao publico, com
farmacéutico responsavel presente durante todo o horario de
funcionamento, podem realizar a dispensac¢do de medicamentos solicitados
por meio remoto, como telefone, fac-simile (fax) e internet.

§1° E imprescindivel a apresentacdo e a avaliagdo da receita pelo
farmacéutico para a dispensacdo de medicamentos sujeitos a prescricao,
solicitados por meio remoto.

§2° E vedada a comercializagdo de medicamentos sujeitos a controle
especial solicitado por meio remoto.

83° O local onde se encontram armazenados os estoques de medicamentos
para dispensacao solicitada por meio remoto devera necessariamente ser
uma farmacia ou drogaria aberta ao publico nos termos da legislagao
vigente.

A Resolucéo diz ainda que:

Art. 53. O pedido pela internet deve ser feito por meio do sitio eletrénico do
estabelecimento ou da respectiva rede de farmacia ou drogaria.

§"1° O site eletrbnico deve utilizar apenas o dominio “.com.br”, e deve
conter, na pagina principal, os seguintes dados e informagdes:

| — razdo social e nome fantasia da farmacia ou drogaria responsavel pela
dispensacdo, CNPJ, endereco geografico completo, horario de
funcionamento e telefone;
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Il - nome e niimero de inscricdo no Conselho do Farmacéutico Responsavel
Técnico;

lll - Licenca ou Alvara Sanitario expedido pelo 6rgédo Estadual ou Municipal
de Vigilancia Sanitéaria, segundo legislacao vigente;

IV — Autorizacdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida pela
ANVISA;

V — Autorizacdo Especial de Funcionamento (AE) para farmacias, quando
aplicavel; e

VI — link direto para informag¢des sobre:

a) nome e nimero de inscrigdo no Conselho do Farmacéutico, no momento
do atendimento;

b) mensagens de alerta e recomendagfes sanitarias determinadas pela
ANVISA;

¢) condi¢do de que os medicamentos sob prescri¢do s6 serdo dispensados
mediante a apresentacdo da receita e o meio pelo qual deve ser
apresentada ao estabelecimento (fac-simile; e-mail ou outros).

§2° E vedada a oferta de medicamentos na internet em sitio eletrénico que
ndo pertenca a farméacias ou drogarias autorizadas e licenciadas pelos
orgéaos de vigilancia sanitaria competente.

A Resolucao fala da responsabilidade farmacéutica quando a venda de
medicamentos ndo controlados via internet e fornece as informacfes quando a
procedéncia da nao venda de medicamento controlado (BRASIL, 2009).

Quanto ao transporte dos medicamentos, a Resolucéo revela que

Art. 56. O transporte do medicamento para dispensacéo solicitada por meio
remoto € responsabilidade do estabelecimento farmacéutico e deve
assegurar condi¢cdes que preservem a integridade e qualidade do produto,
respeitando as restricbes de temperatura e umidade descritas na
embalagem do medicamento pelo detentor do registro, além de atender as
Boas Praticas de Transporte previstas na legislacao especifica.

§1° Os produtos termos sensiveis devem ser transportados em embalagens
especiais que mantenham temperatura compativel com sua conservacao.
§2° Os medicamentos ndo devem ser transportados juntamente com
produtos ou substincias que possam afetar suas caracteristicas de
qualidade, seguranca e eficacia.

83° O estabelecimento deve manter Procedimentos Operacionais Padréo
(POPs) contendo as condi¢des para o transporte e criar mecanismos que
garantam a sua inclusdo na rotina de trabalho de maneira sistematica.

84° No caso de terceirizacdo do servico de transporte, este deve ser feito
por empresa devidamente regularizada conforme a legislagéo vigente.

O estabelecimento farmacéutico deve garantir a integridade, a qualidade
e as condi¢gBes sanitarias dos produtos fornecidos ao consumidor, de acordo com a
legislacdo vigente. A informacéo e orientagcdo sobre o uso do medicamento,
solicitado via meio remoto, também € responsabilidade do estabelecimento
farmacéutico (BRASIL, 2009).

Outro grande desafio da venda de medicamentos por comércio eletrénico

se da na logistica. Nakamura (2011) fala da preocupacgédo do sistema logistico devido
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ao manuseio dos produtos, visto que por se tratarem de objetos frageis necessitam
de um grande cuidado. As condi¢cdes do produto, além do prazo de entrega sao
requisitos fundamentais para este tipo de comércio e se propde um fator
determinante para o sistema logistico e para o sucesso da empresa.

Ainda sdo muito grandes os desafios para este tipo de comércio, que ndo
€ mais uma novidade, mas continua destruindo grandes obstaculos propostos pela

economia.

2.4 IMPLANTACAO DO E-COMMERCE

A ideia de implantacdo de um comércio eletrbnico em uma empresa
precisa ser trabalhada, planejado e calculado, pois, entre outras coisas, 0 SEBRAE
(2017) coloca alguns pontos que devem ser levados em conta quando o objetivo é
implantar o e-commerce em uma empresa:

A. Deve-se conhecer o perfil das empresas e dos consumidores;

B. A escolha do nicho de mercado, ver as oportunidades que esse
comércio pode atender;

C. O planejamento é item fundamental, saber como comecar, os itens a
escolher, conhecer os aspectos legais que interferem ou interferirdo no andamento
do empreendimento;

D. Ter o conhecimento sobre as formas de pagamento utilizadas no meio
eletronico;

E. Faz a diferenca saber o comportamento do cliente, o que deseja, como
se comporta;

F. Investir no marketing faz do empreendimento conhecido, o0 que traz a
visibilidade que o negdcio precisa para prosperar;

G.E como nédo pode faltar, a entrega, devendo ser adequado com um

sistema de logistica eficiente.

A implantagcdo do e-commerce dentro na empresa precisa estar alinhada
ao que o mercado necessita, a0 que o consumidor procura, devendo a empresa
estar cientes dos principais pontos a serem planejados e executados para que se
tenha sucesso (VISSOTO; BONIATI, 2013).
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O SEBRAE (2016) apresenta algumas dicas para a implementagéo de um
e-commerce, como a escolha do nicho de mercado ideal, onde devem ser levadas
em conta as oportunidades que o mercado oferece para o futuro e-commerce, ou
mesmo a escolha de um produto em potencial. Entre outros pontos, o planejamento,
onde apoés ser definido o nicho ou o produto, deve ser construido para que o negdcio
apresente todas as etapas que precisam ser construidas para o desenvolvimento do
negocio. Os meios e as formas de pagamento devem ser definidos, bem como a
entrega e a politica de trocas de produtos, antes da escolha da plataforma.

A plataforma é “o sistema responsavel pelo gerenciamento e visualizagao
da loja na internet” (ANSELMO, 2014, p.04). O autor continua dizendo que se trata
do sistema que gera a pagina da loja online, onde um dos pontos importantes da
plataforma é a tecnologia, pois através desta a plataforma pode ser moldada de
acordo com o desejo dos clientes, oferecendo-lhe opcbes dentro da pagina.

De acordo com a necessidade da empresa, a plataforma deve oferecer
opc¢Oes, como permitir a inclusdo de produtos, o gerenciamento do estoque e dos
precos, a protecdo das informacdes dos clientes, uma area de cadastro de produtos,
a organizacdo dos pedidos, da forma de pagamento e da entrega, a garantia na
seguranca das informacdes e a possibilidade de integracdo de outras areas da loja
(ANSELMO, 2014).

A plataforma é o que da funcionalidade a loja virtual, desta forma deve se
ter uma preocupacdo com o design, pois ele precisa ser funcional, onde o cliente
consiga encontrar o que procura com facilidade (SEBRAE, 2016).

De acordo com Anselmo (2014 p.08), “o design atrai, passa credibilidade,
reforca a identidade da loja e desperta a confianca do consumidor”.

N&o deve haver excesso de informacgdes, pois o0s mesmos confundem o
cliente e atrapalham a concretizagcdo da compra, Anselmo (2014, p.09-10) ressalta
gue a loja deve ter uma péagina organizada, otimizada e de facil navegabilidade, pois
desta forma promove uma boa experiéncia para o usuario. Dois pontos devem ser
fundamentais no design da loja virtual, a usabilidade, que “visa facilitar a navegacao
do usuario em um site”, e a acessibilidade, que deve “tornar o seu site acessivel
para qualquer pessoa, independentemente da limitagdo que ele tenha, permitindo,

assim, sua autonomia na web”.
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No que se refere a divulgacéo da loja, o SEBRAE (2016, p.03) revela que
torna-la conhecida ¢é ‘“indispensavel para o sucesso do empreendimento”. A
utilizacdo das midias sociais torna-se uma forma rapida e barata de divulgacéo de
uma loja na internet.

Anselmo (2014, p.22) expde algumas formas de marketing digital, como o
e-mail marketing, que trata de uma ferramenta que estimula a compra imediata e
impulsiva. As redes sociais também sdo uma boa ferramenta, mas € preciso
“conquistar, engajar e oferecer um conteudo interessante, ndo apenas promogdes”.
Um usudrio das redes sociais pode compartilhar muitas postagens e colaborar com
a divulgacao da loja.

Outras formas também utilizadas sdo os blogs, marketing de conteudo,
ferramentas que auxiliam e propagam a loja e promovem a interagdo com 0S
possiveis clientes (VISSOTO; BONIATI, 2013).

Outro ponto importante a se preocupar € com a seguranca. O SEBRAE
(2016, p.02), enfatiza que “a seguridade do e-commerce é indispensavel, uma vez
que sao realizadas transagcdes que demandam dados sigilosos dos clientes”.

Anselmo (2014) fala que esse ponto se trata de um dos fatores que mais
pesam na escolha do usuario na hora da compra. O compartilhamento de dados é€,
segundo o autor, um quesito que precisa conquistar a confianga do mesmo, pois
pode haver fraudes no mau uso dessas informacdes, o que acarretaria prejuizos aos
usuarios. E preciso confidencialidade, integridade e disponibilidade no manejo e
acesso as informac6es dos usuarios.

Essas caracteristicas devem estar presentes também quanto as formas
de pagamento, afinal, trata-se de informa¢des tdo importantes quanto para 0s
usuarios (VISSOTO; BONIATI, 2013).

No que diz respeito a forma de pagamento, o SEBRAE (2016) ressalta
gue quanto maiores forem as opc¢des, maiores serdo as chances de oficializacao das
transacoes de compra. Entre as opg¢les de pagamento, sdo enumerados:

1. Através de transferéncia de crédito;
2. Por cartbes de crédito ou de deébito;
3. Por boleto bancario.
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Ao analisar as formas de pagamento, é preciso escolher a forma, pois o
“cliente precisa sentir seguranca ao pagar seu produto no e-commerce”. O
empresario precisa conhecer todos os meios e formas de pagamento e identificar as
gue mais oferecam seguranca tanto para a loja quanto para o consumidor (SEBRAE,
2016, p.01).

A forma de entrega € outro ponto a ser considerado. Ela por ser realizada
por transportadora ou correios, sendo que a “rapidez € essencial para a fidelizagao
do cliente”, ressalta o SEBRAE (2016).

Sabendo que a entrega gera custos, € preciso que haja a preocupacao
com o oferecimento do frete grétis, visto que esse pode acarretar prejuizos para a
empresa, dessa forma, Anselmo (2014, p.14) enfatiza que “frete gratis e
parcelamento precisam ser gerenciados na ponta do lapis, todos os dias, pelo
empreendedor”.

O prazo de entrega € muito importante para o consumidor. Saber quando
recebera o seu produto pode fazer a diferenca. A opcao de rastreamento do pedido
pode disponibilizar ao cliente uma forma de visualizar onde o seu pedido se encontra
e quando ira recebé-lo (SEBRAE, 2016).

A politica de troca também deve ser uma preocupac¢do, pois manter o
relacionamento com o cliente € muito importante. O SEBRAE (2016) diz que essa
relacdo deve ser répida e facilitada para que ndo se prejudique a imagem da

empresa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A palavra Metodologia vem do grego methodos, e significa através ou ao
longo do caminho, por isso metodologia estuda o caminho. Sendo assim este item
visa demonstrar o caminho usado para que possibilitasse 0 pesquisador de atingir os
resultados impostos nos objetivos (MATTAR, 2005).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A escolha do tema de estudo levou em conta o interesse do académico
em ampliar o conhecimento sobre a implantacdo do e-commerce em uma empresa
de nutracéuticos.

O objetivo do estudo é “Analisar os fatores criticos na implantacéo do e-
commerce e seus reflexos nos processos de negocio em uma empresa do ramo
nutracéutico”, dessa forma, a escolha pela pesquisa qualitativa.

A pesquisa qualitativa, que de acordo com Guerra (2014), trata do estudo
gue tem como objetivo a compreensao dos fenbmenos, que estuda as a¢bes dos
individuos em seu ambiente ou contexto social, interpretando estes fenbmenos de
acordo com a perspectiva do sujeito pesquisador. O autor ainda diz que sé&o
elementos deste tipo de pesquisa, a interacdo do sujeito com o objeto de estudo, o
registro dos dados e informacgdes e a interpretacao do pesquisador.

Primeiramente, a empresa escolhida para se aplicar a pesquisa foi
submetida a um termo de aceite (Apéndice A), para que assim o pesquisador
pudesse realizar a entrevista, as observacfes e analise. Posteriormente, o gestor da
empresa foi submetido a uma autoriza¢cdo do uso do nome e da imagem da empresa
(Apéndice B).

Quanto aos fins de investigacdo da pesquisa, esta foi de carater
descritivo, pois ndo serdo quantificados dados numéricos e sim, uma sintese a base
de entrevistas e observacdes, que serdo transcritas a este trabalho. Desta forma,

para Vergara (2009, p.42), um trabalho descritivo é:

[...] expbe caracteristicas de determinada populagdo ou determinado
fendmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e definir
sua natureza. Nao tem compromisso de explicar fenbmenos que descreve,
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embora sirva de base para tal explicacdo. Pesquisa de opinido insere-se
nesta classificacao.

Guerra (2014) fala que sado exemplos de pesquisa descritiva 0s estudos
de casos, as analises documentais, as pesquisas ex-post-facto.

Como meétodo de investigacdo o0 pesquisador utilizou a pesquisa de
campo, que conforme Vergara (2009, p.43), trata-se da “[...] investigacdo empirica
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendémeno ou que dispde de elementos
para explica-1o”.

Pesquisa de campo € aquela utilizada com o objetivo de conseguir
informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para o qual se
procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar, ou,

ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagbes entre eles (MARCONI;
LAKATOS, 2003, p. 186).

Métodos como entrevistas (Apéndice C), questionarios, observacao foram
utilizados na pesquisa de campo. A pesquisa foi realizada com o diretor da empresa,
objeto de estudo.

A estruturacdo da pesquisa de campo esta esquematizada no quadro 2.

Quadro 2 - Estruturacao da pesquisa de campo

Objetivos Periodo Extenséo Elemento
Apresentar a Empresa Ecofitus e seus desafios no Agosto/2017 Diretoria da Diretor
setor nutracéutico Empresa
Descrever o processo de implantagéo do E- Agosto e
A Empresa | Documental
commerce na empresa em estudo Setembro/2017

Apresentar os reflexos oriundos do uso do E-

Setembro/2017 | A Empresa | Documental
commerce na empresa

Apresentar a¢des que contribuem com o
aprimoramento dos processos de negécio e com o Novembro/2017 | A Empresa | Bibliografico
uso efetivo do e-commerce pela Ecofitus

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.

3.2 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foram utilizados dados priméarios e secundarios.
Como fonte de dados primarios, a entrevista, que foi feita diretamente com o diretor
da empresa. Como fonte de dados secundarios foi realizada uma pesquisa
bibliografica a respeito do tema, com a utilizacdo de documentos como artigos,
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teses, livros, revistas e sites especializados sobre o tema. Documentos da empresa
também foram utilizados para compor o estudo.

A técnica para coleta de dados foi a entrevista com roteiro estruturado,
abrangendo a totalidade do tema em estudo.

Marconi e Lakatos (2003, p.196) explicam que a entrevista “trata-se, pois,
de uma conversacdo efetuada face a face, de maneira metddica; proporciona ao
entrevistado, verbalmente, a informagao necessaria”. O objetivo da entrevista é obter
informacdes do entrevistado sobre determinado assunto ou problema.

Tudo foi planejado, de acordo com o0s objetivos do pesquisador e da
pesquisa em questdo, os documentos que foram utilizados para a obtencdo dos
dados e onde esses documentos foram pesquisados. Todas essas informacdes

estdo apresentadas no quadro 3.

Quadro 3 - Coleta de dados documentais

Objetivos Documentos Localizacéo

Apresentar a Empresa Ecofitus e seus desafios no setor

- Relatérios e dados Empresa
nutracéutico

Fontes
bibliograficas

Descrever o processo de implantacdo do E-commerce na

Informacdes
empresa em estudo

Apresentar os reflexos oriundos do uso do E-commerce

Relatérios e dados Empresa
na empresa
Apresentar agdes que contribuem com o aprimoramento
gy . . ~ Empresa/Fontes
dos processos de negdcio e com o uso efetivo do e- Dados e informacdes

bibliograficas

commerce pela Ecofitus

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.

A técnica e procedimento de coleta de dados primarios esta representada
no quadro 4.

Quadro 4 - Técnica e procedimento de coleta quanto aos dados primarios

Técnica de coleta de dados Procedimento de coleta de dados

Entrevista Roteiro estruturado

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.

Ja para os dados secundarios, as técnicas constam no quadro 5.

Quadro 5 - Técnica e procedimento de coleta quanto aos dados secundarios

Técnica de coleta de dados Procedimento de coleta de dados

Dados da empresa: informacdes, documentos

Dados documentais ~
gue mostram sua atuacdo no mercado.

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.
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Para a analise de dados, a técnica escolhida foi de analise de conteudo,

que Guerra (2014, p.38) explica ser “‘uma técnica de dados coletados, que a

interpretacdo de material de carater qualitativo, assegurando uma descri¢do objetiva,

sistematica e com a riqgueza manifesta no momento da coleta dos mesmos”. Foi a

partir da técnica escolhida, que o pesquisador fara as interpretacbes dos dados,

restringindo-as as andlises qualitativas (GUERRA, 2014).

3.4 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Proposto os procedimentos metodoldgicos para a pesquisa, realizou-se
uma sintese, descrita no quadro 6.
Quadro 6 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos
Tipo de Classifica- -
. : ~ Técnica de
. - Abordagem Pesquisa Meios de ¢céo dos
Objetivos Especificos : . o coleta de
da Pesquisa guanto aos | investigacdo dados da dados
fins pesquisa
Apresentar a Empresa
Ecofitus e seus desafios
L o . L Dados da
no setor nutracéutico Qualitativa Descritiva Documental | Secundario
Empresa
Descrever o0 processo
de implantaggo do E- Qualitativa Descritiva Documental Secundario Dados da
commerce na empresa Empresa
em estudo
Apresentar os reflexos Levanta-
oriundos do uso do E- Qualitativa Descritiva Entrevista Primario mento de
commerce na empresa
dados
Apresentar acdes que
contribuem com o Livros,
aprimoramento d0§ . Qualitativa Descritiva Bibliografico | Secundario revistas,
processos de negocio e sites,
com o uso efetivo do e- artigos.
commerce pela Ecofitus

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

4.1 APRESENTACAO DO GESTOR

A gestdo da empresa Ecofitus é feita pelo Empresario e Farmacéutico
Bioquimico, Rodrigo Rossa. Formado a 16 anos pela Universidade do Sul de Santa
Catarina, atualmente, aos 40 anos de idade, atua como Diretor Socio da Empresa

Ecofitus.

4.2 APRESENTACAO DA EMPRESA

A histéria da empresa Ecofitus Laboratorio Nutracéutico LTDA, com
nome fantasia Ecofitus, come¢ca em novembro de 2004, com a aquisicdo da
Indastria Farmacéutica Dom Araugjo. Logo apés este marco, a empresa abriu suas
portas em um pequeno local de apenas 25m2 e com apenas dois funcionérios, na
cidade de Maracaja-SC. Em funcdo do seu crescimento, principalmente ligado ao
sucesso de seus produtos o “Mana Dom Araujo” e “Ecoplex”, a empresa mudou-se
para o municipio de Santa Rosa do Sul-SC, onde desenvolveu novos produtos.

Atualmente, a empresa esté localizada no municipio de Forquilhinha-SC,
onde atua no ramo nutracéutico, “Nutracéuticos sao alimentos e componentes
alimenticios com apelo médico ou de saude”, explica o gestor. Hoje, sua area total &
de 14.000 m? sendo que a area construida € de 2500 m2. Conta com 43
colaboradores e atua em diversos estados brasileiros, sendo eles: Acre, Alagoas,
Amazonas, Amapa, Bahia, Ceara, Distrito Federal, Goiania, Espirito Santo,
Maranhdo, Minas Gerais, Mata Grosso do Sul, Mato Grosso, Para, Paraiba,
Pernambuco, Piaui, Parani, Rio de Janeiro, Rio Grande do Norte, Ronddnia,
Roraima, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Sao Paulo e Sergipe.

A empresa que vem crescendo muito desde 2004, onde trabalhava de
forma profissional, porém, com caracteristica mais familiar, até chegar ao que € hoje,
como mostra a figura 1, totalmente profissionalizada, com setores bem definidos e

colaboradores especializados. A Ecofitus foi uma das primeiras industrias de
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nutracéuticos do Brasil, e desde entdo vem desenvolvendo de forma pioneira varios

suplementos com foco principal no mercado farmacéutico.

Figura 1 - Empresa Ecofitus

T

Fonte: Ecofitus (2017).

Hoje, bem alicercada no mercado a Ecofitus (2017) possui a missao
de:

“Desenvolver, produzir e comercializar produtos nutracéuticos e
suplementos de qualidade, que auxiiem na promocdo da saude e
melhoria da qualidade de vida de seus consumidores, buscando
diariamente a conquista da qualidade em todos os processos através o
constante aprimoramento, preservando 0 meio ambiente e
respeitando os colaboradores e as necessidades do ser humano”.

Pois para uma empresa, a razdo da sua existéncia esta expressa na sua
missdo (COLLINS e PORRAS, 1996).

Além dessa, a Ecofitus (2017) conta com a visao:

“Ser referéncia de qualidade e inovagdo em suplementos e nutracéuticos,
com foco na satisfagao dos consumidores e no crescimento sustentavel”.

E os seus valores sao:
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“Etica; Valorizagdo das pessoas e das relagdes; Qualidade; Inovagao”
(ECOFITUS, 2017).

Rodrigo ressalta que a visao e os valores da empresa tém por finalidade
garantir o reconhecimento da empresa por meio da inovagdo e exceléncia na
producdo de nutracéuticos. Como para Senge (1990) a visédo € o destino especifico
e a projecao do futuro desejado.

Sendo todos estes valores, importantes para o bom desenvolvimento
empresarial, uma vez que, segundo o entrevistado, “No Brasil, esse mercado esta
em criacdo, os produtos Nutracéuticos vem conquistando constantemente novos

adeptos e para isso necessita ser o melhor no que faz para fidelizar os clientes”.

4.3 ADESAO AO E-COMMERCE

A qualidade, inovacdo e exclusividade sao pontos fortes da empresa,
gue ndo séao inertes, mas sim, o principal desafio da mesma. Desta forma, estando
em um mercado que se encontra em constante crescimento, repleto de
consumidores que estdo cada vez mais sedentos por promocao e prevencao de
salde, interessados em ingerir substancias que melhorem sua qualidade de vida, a

Ecofitus utiliza seus pontos fortes como estratégia de mercado.

De acordo com o Nardino (2017) houve a publicacdo de um relatério
pela Markets and Markets onde diz que hd uma estimativa que as vendas de
nutracéuticos possam saltar de $23,8 bilhdes de ddélares (2013), para $33,6 bilhdes
em 2018.

Neste contexto, o gestor descreve que a necessidade de um comeércio
virtual, veio desta estratégia de mercado e das caracteristicas inovadoras da
empresa, que visa se qualificar cada vez mais no mercado nacional. Porém, houve
com essa necessidade, uma preocupacao gerencial sobre a mudanca cultural e
comportamental que a inovagdo em questao traria. Juntamente com as mudancas
a curto prazo, a empresa ja visava a implantacdo do e-commerce, para com iSso se
destacar no mercado, encurtar a relagdo com seus clientes e promover vendas

mais ageis.
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Outros pontos importantes para a adesdo do E-commerce foram
principalmente, a localizacdo geografica da empresa e o fato de os produtos
possuirem validade média de dois anos. Por se encontrar na Regido Sul do pais,
havia uma dificuldade logistica de atender aos estados mais afastados, por questdes
de tempo e financeiras. Em detrimento deste fator, a validade dos produtos era um
problema, pois as vendas se davam apenas por representantes, o que aumentavam
o tempo para entrega e diminuia o tempo para a validade.

Como confirmam Rodrigues, Vieira e Fell (2010), com a ligacéo virtual
empresa/cliente gera-se uma comercializagdo potencialmente lucrativa, que diminui
custos com infraestrutura fisica e gera o encurtamento da distancia entre loja e
cliente.

Sendo assim, em 2016, se deu inicio ao processo de implantacdo do
E-commerce e os planejamentos para desenvolvimento do mesmo. Tudo comecou
com a catalogacdo de mercadorias e tabulacdo de valores, para que ndo houvesse
variacdes de cliente para cliente. Posterior a isso, a empresa que presta assessoria
ao ambiente virtual comecou a desenvolver sistemas para interligar os clientes aos
bancos de dados virtuais da empresa.

Com tudo pronto, comecou a fase de aperfeicoamento visual, onde foram
criados layouts atrativos, como demonstrados na Figura 2, que demonstrassem 0s
produtos e interessassem os clientes em compra-los. Rodrigo ressalta “No mundo
digital, o marketing € ainda mais importante, visto que ndo temos um vendedor
“fisico” para tentar induzir o cliente a compra”. Neste contexto Joia e Oliveira (2008)
afirmam que investir em usabilidade e em um layout agradavel e prazeroso,
proporciona uma maior expectativa de vendas no meio online, uma vez que aumenta

a intencdo de compra.



38

Figura 2 - Layout de Vendas
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Fonte: Ecofitus (2017).

Desta forma, o E-commerce, que levou quase seis meses para ser
implantado efetivamente, teve inicio. Desde que foi criado na empresa, o método
utilizado é o B2B, ou seja, Business to Business, sendo o comércio de empresa para
empresa. Rodrigo afirma que atualmente ndo h& venda para pessoa fisica, apenas
para juridica, como representado na figura 3. Como Catalini (2004) descreve, o
modelo B2B sdo negécios realizados entre empresas, onde estes disponibilizam

produtos, servigcos e recursos para apoiar todas as partes envolvidas.



39

Figura 3 - Organograma do Processo de Vendas

[ ECOI;ITUS ]

|
Distribuidora ]

Farmacias ] [ Grandes redes de farmacias ]

_[ Clientes

~——

Fonte: elaborado pelo pesquisador, 2017.

A Ecofitus investiu nesse processo, em quesitos como qualificacéo
profissional dos colaboradores, aperfeicoamento virtual, manutencdo do mesmo
(que é constante para sanar as necessidades) e tempo. Fora estes pontos, nao
houve gastos com estrutura e mao de obra, pois 0 servico € acessado em
maquinario ja existente na empresa e os colaboradores responsaveis pelas vendas
e cadastros auxiliam em manter o novo sistema atualizado.

Durante o processo, ndo houve problemas graves, relata Rodrigo. O
mesmo expde que, talvez a maior dificuldade encontrada tenha sido com relagéo ao
fato de tabelar valores, pois alguns clientes acabaram achando que iriam perder
chances de negociac¢do. No entanto houve um bom trabalho por parte da Ecofitus,
de instrucdes sobre o0 novo servico ofertado, e o sistema foi muito bem aceito.

O processo de instrucdo sobre o novo servigo ofertado ocorreu por meio
de e-mails informativos, telefonemas para sanar duvidas, video conferéncias e em
alguns casos, visitas de representantes. A empresa sempre esteve a disposicao
para responder aos questionamentos, e por meio deles, buscou desenvolver o seu
ambiente virtual, para que cada vez mais ele seja autoexplicativo e de facil acesso.

ApoOs esse primeiro momento de implantacdo do E-commerce, o gestor
afirma ter comecado outro processo, o de Gestdo Analitica (GA). A GA é uma

ferramenta que visa acompanhar e gerenciar os quesitos desempenhados pelo E-
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commerce, como demonstrado na Figura 4, como também o desempenho de

vendas na Figura 5, as metas na Figura 6, e os produtos mais vendidos na Figura 7.

Figura 4 - Gestéo Analitica Interna Ecofitus

- v
ecofitus L
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Fonte: Ecofitus (2017).

Figura 5 - Gestéo Analitica Interna — Desempenho de Vendas

Histérico de vendas
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Fonte: Ecofitus (2017).
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Figura 6 - Gestéo Analitica Interna — Metas
Relatério de Vendas
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Fonte: Ecofitus (2017).

Figura 7 - Gestéo Analitica Interna — Produtos mais Vendidos

Produtos mais vendidos
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Fonte: Ecofitus (2017).

Da mesma forma que o GA é importante para a Empresa Ecofitus,
Rodrigo explica que ele é uma ferramenta Gtil aos clientes também, uma vez que os
mesmos conseguem neste programa, obter dados como quantidade de pedidos
efetuados, se os pedidos realizados estdo em andamento para entrega, 0 numero

das notas fiscais, entre outros servigos, como demonstrado na Figura 8.
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Figura 8 - B2B — Pedidos Clientes

ecoﬁtus DIGITE NOME DO PRODUTO Q
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Q0614 04/10/2017 MAIS DETALHES
00552 14/09/2017 MAIS DETALHES
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00386 ENTREGUE 27/06/2017 MAIS DETALHES
Q0370 ENTREGUE 19/06/20M7 MAIS DETALHES
00367 ENTREGUE 16/06/2017 MAIS DETALHES
00346 ENTREGUE 29/05/2017 MAIS DETALHES
00326 ENTREGUE 17/05/2017 MAIS DETALHES
00304 ENTREGUE 2B/04/2017 MAIS DETALHES
00279 ENTREGUE 30/03/2017 MAIS DETALHES

Fonte: Ecofitus (2017).

4.4 RESULTADOS DO E-COMMERCE

Segundo o Gestor, a Ecofitus apd6s a implantacdo do E-commerce
conseguiu agilizar seus pedidos, uma vez que o cliente pode fazer isso diretamente
no site, tornando o processo mais rapido. Além deste ponto positivo, segundo
Rodrigo, os representantes comerciais, acabaram tendo mais tempo para visitar 0os
clientes e lhes apresentar novos produtos, desenvolvendo ainda mais a empresa e
aumentando as vendas. Outro fato que se tornou visivel foi o0 aumento do niumero
de clientes onde as distribuidoras ndo conseguiam alcancar a sua area
demogréfica, fazendo com que o produto chegue a 100% de visibilidade dentro de

cada estado.

O mesmo afirma que a empresa demonstrou um crescimento, o que
comprova isso é os graficos obtidos a partir do programa da empresa. De acordo
com a Figura 9, ha a representagdo do crescimento das vendas da empresa antes

(2015) e depois (2016) da implantacao do E-commerce.
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Figura 9 - Demonstrativo de vendas
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Elaborado por: Ecofitus (2017).

Antes de implantar o E-commerce, todos os pedidos eram feitos nos
altimos dias do més, o que explica uma reta sem oscilagbes no grafico. Apls a
implantacdo, as vendas sdo diarias, o0 que gera oscilacbes. Este processo, de
entrada de pedidos ajuda até mesmo no fluxo de caixa, que com o E-commerce,
passou a ser diario.

Outro ponto importante foi o disparo tecnoldgico que a empresa deu em
comparacdo aos Seus concorrentes, uma vez que muitos ndo possuem ainda o
sistema E-commerce e as facilidades que a sua gestéo analitica proporciona.

Além de o E-commerce ajudar a alcancgar novos clientes, ele colaborou
para a fidelizacdo dos antigos e novos, uma vez que a compra realizada com
seguranca, gera confianca dos clientes e os torna propensos a utilizar os servicos
novamente. Contudo, a gestdo analitica do E-commerce, garante também essa
fidelizacao.

Rodrigo argumenta que, além de vender produtos online, a empresa
gera para si e para os clientes, dados capazes de facilitar o controle e a gestao
empresarial, o que sem duvidas foi um resultado positivo de todo esse processo.

Sendo assim, a visdo do Gestor, € extremamente importante para a
empresa continuar a desenvolver, o que ja € seu diferencial no mercado

E-commerce, a exceléncia dos seus produtos, a qualidade do seu ambiente virtual, a
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confiabilidade das transacdes e entregas de mercadorias e 0 seu comprometimento

com os clientes.
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5 CONCLUSAO

Com o desenvolvimento das midias virtuais, houve uma ampliacdo das
formas de negociacéo, induzindo as empresas a se atualizarem. Para se manter em
uma posicdo favoravel em um mercado competitivo, o desenvolvimento virtual
acabou sendo um fator de suma importancia para empresas.

Neste contexto surge o comércio virtual, denominado E-commerce. Para o
autor Franco Jr. (2001), o E-commerce € um sistema de gerenciamento da rede de
operacdes de vendas, que remete ao relacionamento com clientes e a entrega de
produtos ou de servigos. Visando encurtar distancias fisicas entre empresa e cliente,
e também, proporcionar um estreitamento dos lagos entre os mesmos, o E-
commerce se tornou indispensavel.

Em meio a todas as transformacgbes, surge uma empresa do ramo
nutracéutico, hoje situada no municipio de Forquilhinha/SC, a Ecofitus. Com sua
notéria necessidade de desenvolvimento e aumento da sua competitividade, a
empresa vé no E-commerce uma possibilidade de concretiza-las.

Desta forma, desenrolou-se a pesquisa, cuja metodologia foi entrevista
com o gestor da empresa, confrontacbes com outros estudos e analise dos dados
obtidos. Com isso, houve disponibilizagédo de material, por meio do gestor.

Sedenta por desenvolvimento e pelo diferencial de mercado, a empresa
Ecofitus desenvolveu seu sistema E-commerce, delineando seu modelo de negdcio
a ser seguido. O modelo eleito foi o Business to Business (B2B), que trata de
negocios entre empresas.

Em suma, a empresa realizou mudangas e oportunizou seu crescimento.
Foram em média, seis meses de implantacdo, onde houveram tabelamentos de
produtos, desenvolvimento de sistemas, criacdo de layouts atrativos, trocas de
experiéncias e ensinos. Tudo isso, segundo o entrevistado, gerou uma ampliacéo de
mercado, fidelizagdo de clientes, crescimento econdmico, desenvolvimento de
sistemas integrados para gestdo, controle de fluxo de caixa e principalmente, o
aumento do nivel competitivo da empresa perante as outras empresas do mesmo
ramo.

Notou-se uma grande vantagem em implementar o E-commerce, pois

além de ser um atrativo extra, ele gera subprodutos extremamente vantajosos.
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Todas as metas impostas pelo Gestor e sua equipe foram atingidos, além de outros
nao planejados. Por consequéncia da implantacdo do E-commerce, foi observado o
desenvolvimento da gestdo analitica, que por vez, vem a ser uma acao que
contribuiu para o aprimoramento dos processos de negocios.

Sendo assim, os reflexos da implantacdo do E-commerce para a
empresa, esta sendo os melhores possiveis, 0 que possibilitou o desenvolvimento
da empresa, a sua estabilidade de mercado e a satisfacdo dos seus clientes.

A pesquisa se limitou a empresa Ecofitus, por uma questdo de se realizar
um estudo mais detalhado da mesma. No entanto, com isso, notou-se a viabilidade
para desenvolver o0 mesmo estudo para outras empresas, dos mais diversos ramos,
bem como outros estudos que deem sequéncia a esse e que de alguma forma
venham a colaborar com a producéao cientifica acerca do assunto.

Desta forma, foi observado que todos os topicos abordados nos objetivos
foram claramente argumentados e explanados neste trabalho. Todas as questdes
levantadas foram respondidas.

Conclui-se que o E-commerce é um tema muito abrangente e de grande
relevancia para o setor nutracéutico, econémico, para a comunidade académica, que
visa mediante o apoio a ciéncia, o desenvolvimento de estudo, para se levantar

dados e gerar mudancas e para a propria gestdo empresarial.
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APENDICE A

AUTORIZAGAO

Eu, Rodrigo Rossa portador do CPF 016.399.249-57, abaixo assinado,
autorizo a realizacdo da pesquisa intitulada o cenario E-commerce dentro de uma
empresa de nutracéuticos localizada no municipio de Forquilhinha - SC a ser
conduzida pelo académico Jardel Carlos dos Santos, matriculado no curso de
Administracio de Empresas da Universidade do Extremo Sul Catarinense
(UNESC), bem como a divulgagdo dos resultados desde que respeitada a
confidencialidade dos dados e o sigilo quanto a minha identificagéo, para fins restrito

de pesquisa.

Cricilima, 22 de outubro de 2017.

Rodrigo Rossa
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APENDICE B

. r ' UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE

CURSO DE ADMINISTRACAO

unesc TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO - TCC |

AUTORIZACAO DO USO DO NOME E DA IMAGEM

Empresa autorizante

Ecofitus Laboratdrio Nutracéutico Ltda.

CNPJ

07.108.922/0001-66

I.E

254.917.640

Enderego

Rodovia Maximiliano Gaidzinski

NO

200

Cidade

Forquilhinha

Estado

SC

Fone

48-3463-3344

e-mail

ecofitus@ecofitus.com.br

Representante legal

Rodrigo Rossa

Nacionalidade Estado civil Profissao

Brasileira Casado Diretor Administrativo
CPF R.G

016.399.249-57 2.881.767

Enderego
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Autorizo o académico/a abaixo a citar o nome da empresa, bem como, utilizar o uso
das imagens desta na monografia a ser desenvolvida pelo académico e publicada ou
armazenada ou distribuida pela UNESC.

Académico

Jardel Carlos dos Santos

Nacionalidade Estado civil Profissdao

Brasileira Casado Gerente Administrativo

CPF R.G

018.679.819-98 2.881.768

Enderego N°

Rua Angelo Izé 127

Cidade Estado

Maracaja 4 SC

Fone e-mail

48-98826-7050 jérdel@ecofitus,com.br

A responsabilidade pelo uso indevido do nome e da imagem da empresa é de
responsabilidade do referido académico.

Cricitima — SC, 22 de outubro de 2017.
Ecofitus Lab

4
odrigo Rossa
Sosio ogdmim-s“adm e

Representante da empresa Jardel Carlgs dos Santos

Carimbo da empresa
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Apéndice C

y{ UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC QI

unesc )
CURSO DE ADMINISTRACAO

ROTEIRO DE ENTREVISTA

O presente roteiro integra a pesquisa desenvolvida pelo académico Jardel Carlos dos Santos e sua
professora orientadora Michele Schneider, que tem por objetivo apresentar os resultados
alcangados na implantagao do e-commerce e seus reflexos nos processos de negécio em uma
empresa do ramo nutracéutico, localizada em Forquilhinha — SC.

Na busca de informacgdes que possibilitem a elaboracéo do estudo monogréfico e a
conclusao do curso de graduacdo em Administracao pela UNESC solicita-se a
importante colaboracdo da empresa, por meio da participacdo nesta pesquisa.

MODULO |: CARACTERIZACAO DA EMPRESA EM ESTUDO
1. Como surgiu o empreendimento?

2. Quais os produtos comercializados pela empresa?

3. Como ocorreu a expansao da empresa?

4. Total de colaboradores da empresa?

5. Como é efetuada a gestdo da empresa? (Familiar ou profissionalizada)?

MODULO II: A EMPRESA E OS DESAFIOS NO SETOR NUTRACEUTICO
1. Como a empresa se posiciona no mercado nacional?

2. Como a empresa distribui seus produtos?

3. Quais os principais desafios da empresa?

4. Estes desafios sdo a nivel nacional?

MODULO Ill: A EMPRESA E A IMPLEMENTACAO DO E-COMMERCE
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1. Por que a empresa resolveu aderir ao E-commerce?

2. A empresa ja possuia alguma experiéncia como esta ferramenta?

3. Qual o nicho de mercado a empresa queria atender?

4. Como se deu o processo de implantagédo do E-commerce na empresa?

5. Quando e como comecgou o processo de implantacao?

6. Quanto tempo levou para se efetivar?

7. Quais os investimentos necessarios?

8. Existem pessoas e estrutura especificas para essa area dentro da empresa?
9. Quiais as principais dificuldades encontradas no percurso de implantacéo?
10. O processo foi bem aceito?

MODULO IV: RESULTADOS APOS IMPLANTACAO DO E-COMMERCE

1. Os resultados obtidos pela implantacdo do E-commerce foram alcancados?

2. Quais pontos a empresa descreve como sendo o seu diferencial dentro do
comeércio eletrénico competitivo?

3. Como funciona a manutencéo e desenvolvimento dos meios virtuais de venda da
empresa?

4. Os lucros da empresa, depois da implantacdo do E-commerce, aumentaram?
(Caso existam dados quantitativos que demonstrem os resultados, esses poderao
ser anexados na resposta).

5. Onde a empresa acredita que poderia mudar, para efetivar, cada vez mais o
processo do E-commerce?



