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RESUMO

Marketing digital e o e-commerce: Um estudo de caso em uma loja virtual de
auto pecas. 2017. 71 paginas. Monografia do Curso de Administracdo de Empresas
da Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O e-commerce ja faz parte do cotidiano das pessoas, € uma ferramenta bastante
utilizada na modernidade. Facil acesso, economia de tempo e custos acabam
tornando este instrumento de compra uma boa oportunidade para quem deseja ou
precisa adquirir algo. Nesse sentido, o presente estudo Identifica a contribuicdo de um
plano de marketing para aumento das vendas e credibilidade diante do mercado de
uma loja virtual de Auto Pecas situada na cidade de Icara — SC. Identifica ainda, o
mercado atual e o publico alvo do site da DacarShop. Aborda se a importancia do
marketing Digital neste tipo de comércio e apresenta a pesquisa guantitativa e
qualitativa quanto a natureza, do tipo descritivo em relagdo aos objetivos, sendo
desenvolvido por meio de questionario disponibilizado de através de formularios do
google. Por meio desta pesquisa constatou-se que existe uma interacdo entre o
marketing digital, e 0 e-commerce e destaca grande parte dos sujeitos da pesquisa ja
compraram via internet. Apontam que o Marketing Digital os instiga a pesquisar preco,
prazo, atendimento, pontualidade e entrega, elementos que consideram fundamentais
neste processo. Os dados obtidos subsidiam a elaboracéo do Plano de Marketing
Digital, pautados em ferramentas como: SWOT e estratégias 5SW1H para que a
DacarShop, hoje pouco conhecida no mercado, mas com potencial para se expandir
as vendas e manter se com sucesso no mercado digital.

Palavras-chave: E-commerce. Plano de Marketing. Loja de Auto Pecas.
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1 INTRODUCAO

Das grandes metrépoles as pequenas cidades, em praticamente todas
pode ser encontrada uma loja de auto pecas. H& mais de meio século desde a
fabricacéo do primeiro carro brasileiro, a necessidade da reposi¢céo de pecas tornou
se uma realidade e pode se dizer entdo que € um bom nicho no mercado nacional por
tratar se de uma necessidade e desta feita continua se expandindo e modernizando
cada vez mais no Brasil e no mundo.

Embora o ramo de auto pecas esteja em constante evolucdo, existe a
necessidade de atrair os clientes que cada vez mais exigem tecnologia, preco justo,
diversidade e garantias. Isto faz com que as empresas de maior porte acabem atraindo
mais clientes que as pequenas e medias lojas da categoria que enfrentam forte
concorréncia, mais ainda assim conseguem competir com as grandes.

A empresa objeto de estudo desta pesquisa é a DacarShop, que pertence
a cidade de Icara, na regido AMREC - Associacdo dos Municipios da Regiao
Carbonifera, composta por doze cidades, composta por aproximadamente 400 mil
habitantes. E uma regi&o riquissima em detalhes pela proximidade do mar e da Serra,
e cortada de fora a fora pela BR101, tornado se assim um atrativo para a instalacéo
de empresas de Auto pecas, diversificando a oferta e a procura. A cidade de Icara
segunda maior do ranking populacional da AMREC, possui diversas Lojas de Auto
Pecas e destaca se neste estudo a Loja DacarShop, extensédo da Loja fisica Dacar
por ser a Unica empresa de venda de pecas automotivas na regido sul de Santa
Catarina com uma loja virtual.

Este trabalho de pesquisa consiste entdo, do estudo sobre implantacao de
um plano de marketing na empresa DacarShop, com énfase no aumento de sua
credibilidade diante do mercado e das vendas da empresa em sua loja virtual. Aborda
se diversos fatores, como: comércio eletronico, Auto pecas, internet, e marketing no

mercado atual de autopecas.

1.1 TEMA
Marketing Digital e o E-commerce: Um estudo de caso em uma loja virtual

de Auto Pecas.
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1.2  SITUACAO PROBLEMA

O setor de autopecas representa uma cadeia produtiva e comercial
fundamental para o complexo automotivo e economia brasileira e o comercio
eletrénico tem se mostrado uma importante pega para “engrenagem’ do pais. Em 2016
foi lancada DacarShop, uma loja virtual de autopecas com amplo mix de produtos no
ramo e ofertando precos atrativos a loja virtual ndo obteve os resultados esperados.
Ficou aquém do sucesso desejado.

Quais beneficios um planejamento de marketing Digital traria para
possibilitar o aumento de vendas, atrair clientes e gerar credibilidade necesséria a

empresa?

1.3 OBJETIVOS

A finalidade desta pesquisa, descrita a seguir servira de instrumento para
implantacéo das acfes necessérias na e-commerce DacarShop sendo que a mesma
nao possui no momento nenhum planejamento, por esse fato deve-se levar em

consideracao a iniciativa desta implementacéo.

1.3.1 Objetivo geral

Identificar um plano de marketing para aumento das vendas e credibilidade

diante do mercado de uma loja virtual de autopecas situada na cidade de Icara — SC.

1.3.2 Obijetivo especifico

a) ldentificar o mercado atual;

b) Identificar o publico alvo do site;

c) Estudar os possiveis tipos de ferramentas de marketing a serem
propostos.

d) Apresentar um planejamento voltado a ac¢bes de marketing para

expanséao das vendas e credibilidade da empresa.
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1.4 JUSTIFICATIVA

A aquisicdo de um automovel sempre representou simbolo de status, ter
um carro daquela ou de outra marca aos olhos da sociedade define a classe social do
proprietario. Nas Ultimas décadas a classe C e foi uma das que mais investiu nesta
aguisicdo e setor de auto Pecas de automodveis além de se mantar no mercado,
mesmo com a crise que O pais vive, continua tendo bons resultados.
(YACCOUB,2011)

Por estes motivos as lojas de auto pecas tem tido cada vez mais clientes,
gue desejam nao sO incrementar seus autos que novos assessorios como também
repor pecas quando preciso. Com a Rede Dacar auto Pecas néo é diferente, mais e
mais consumidores tem procurado a empresa em busca de tornar mais atrativo e
funcionais seus automoveis.

A Loja Dacar Auto Pecas, trabalha ha alguns anos no ramo e optou por
fazer a expansao de sua rede por meio do e-commerce. Langou entdo em 2016 sua
versdo online a DacarShop. Com investimento consideravel para criagdo do projeto;
de tempo, de imagem, produto e manutencdo ao E-commerce ndo conseguiu a
insercao desejada no mercado. As acdes ndo foram suficientes para alavancar o
comercio online e atualmente a loja virtual esta dando prejuizo ao invés de lucro.

Falta de informacdes, aliada ao um marketing no ramo, foram alguns dos
entraves no processo. Compreende-se, que € um seguimento interessante, mas que
falta algo para aliar a teoria a pratica, entédo identificou-se na problematica uma bela
oportunidade de estar dando upgrade na empresa.

A pesquisa se torna se um instrumento que possibilita identificar os erros e
acertos, bem como uma oportunidade de melhorar o conceito e trabalho da Loja
DacarShop de maneira completa e detalhada procura se por meio de um
planejamento de marketing contribuir para melhoria no modo de estar e se portar no
mercado e-commerce da Loja DacarShop, com intuito de transformar ela em uma

empresa de sucesso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda o surgimento da internet, do comeércio eletrdnico e sua
evolucdo até os dias de hoje no mundo e no Brasil. Destaca se também o mercado de
Auto Pecas com énfase nas questdbes de planejamento de marketing e

comportamento dos clientes de comércio eletrdnico.

2.1 AINTERNET

O nome Internet é de origem inglés, fusdo de duas palavras “international
network”, que em portugués significa “rede internacional’, que por sua vez
corresponde a rede mundial de computadores interligados, onde séo transmitidos os
dados e as informacfes para qualquer pessoa que esteja conectada. Devido as suas
caracteristicas, a Internet foi a primeira midia de massa que conseguiu permitir com
gue os clientes e as empresas pudessem interagir rapidamente e com um custo baixo.
(LIMEIRA, 2003)

A internet foi criada nos Estados unidos no final da década de 60.
Inicialmente ligava internamente os laboratorios de pesquisas do departamento de
defesa norte-americana, importante instrumento no periodo denominado Guerra Fria,
onde cientistas americanos construiram uma ferramenta de comunicacao operante,
mesmo se houvesse algum bombardeio. Surge ai o conceito de rede, onde todos 0s
pontos se equivalem, sem ter a necessidade de uma central de comando. (SANTOS,
2003)

Com o avanco do conhecimento cientifico tecnologico, esta rede tornou se
cada vez mais potente, atraindo primeiramente as empresas e ambientes de trabalho
popularizando se logo mais como fonte de lazer e entretenimento. Surge entdo a ideia
de torna la um para negdécios relacionados a todo tipo de espécie e inclusive o
comercio, denominado de e-commerce. O grande numero de usuarios atraiu junto
também a comunidade de negdécios. Empresas sempre querem estar onde seus
potenciais clientes estdo, e na internet todos estdo todos e qualquer tipo de
consumidor reunidos em um so lugar. (SMITH; SPEAKER; THOMPSON, 2000)

Com a internet, tem se entdo um novo ambiente de negocios, onde as
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empresas desfrutam de um novo mercado, mais rapido e dindmico. A medida que as
empresas criavam novos Servicos, esses Servicos se tornavam vantagens
competitivas frente aos seus concorrentes, assim a cada servico, novo valor se agrega
e cada empresa usa a criatividade e o marketing para atrair o consumidor final. Surge
desta maneira mais e mais diversificacdo de produtos, servicos, beneficios, procura e
oferta por melhores condicdes de pagamento, precos atrativos e pagamentos
comparativos. (ALBERTIN, 2004)

2.1.1 O histérico da internet

Hoje a internet tem sido utilizada para varias finalizada, mas sua concepcao
nao foi com este objetivo. Inicialmente pensou se em internet, como instrumento de
defesa, ou seja, o foco era voltado para a utilizagdo em estratégias militar dos Estados
Unidos, mais especificamente utilizado somente para o departamento de defesa.
Criada em 1969, pela Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET)
consistia numa divisdo do departamento de defesa americano, com o intuito de
descentralizar e compartilhar as informagdes para os outros computadores localizados
em lugares estratégicos. (NAKAMURA, 2001; ALBERTIN, 2004)

A Base de funcionamento dessa rede criada pelo governo americano,
estava no roteamento de pacotes entre os Interface message processors (IMPs).
Cada n6 dessa rede se conectava a um IMP, que era basicamente um minicomputador
Honeywell DDP-516 com cerca de 12 KB de memdéria RAM, que possuia um software
desenvolvido especialmente para este fim pela empresa Bolt Beranek and Newman
Inc. Cada IMP conectava-se aos IMPs secundérios, de outros nés da mesma rede,

fazendo com que assim tivesse uma interligacao de todos estes nds. (LIMEIRA, 2003)

2.1.2 Ainternet no Brasil

A internet chegou no territorio brasileiro somente na década de 90,
disponibilizada a principio para algumas universidades brasileiras, com o objetivo de
carater cientifico. Apenas no ano de 1995, a internet foi aberta para exploracéo
comercial. Neste mesmo periodo o Ministério das Telecomunicagfes e o Ministério da
Ciéncia e Tecnologia iniciaram atividades de liberacédo da internet a toda populacéo

brasileira. A primeira empresa que explorou a internet comercialmente no territorio
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brasileiro foi a Embratel Telecomunica¢des. (NAKAMURA, 2001; AMARAL, 2004;
LIMEIRA, 2003)

2.2 O E-BUSINESS

O e-Business engloba grande parte dos tipos de negdécios realizados
através da rede, o0 e-business usa a tecnologia para melhorar 0os processos sem ter
que mudar ou até influenciar na parte comercial de um produto ou servico. O e-
business possui um conceito extremamente amplo, onde consegue ir além das vendas
realizadas pelos websites, ele consegue englobar toda a cadeia produtiva, comercial,
logistica, até a relacdo das empresas com seus clientes. (E-COMMERCE, 2015)

O ponto forte do e-Business € a consolidacdo de novos modelos de
negécios e a gestdo de empresas, que utilizam se da Internet como parte de sua
infraestrutura, tornando a internet uma ferramenta indispensavel no aspecto
tecnoldgico e inovador. (JUNIOR, 2006)

Ainda segundo o autor Franco Junior, a concentracdo de todas estas
tendéncias, faz com que o e-Business torne-se cada vez mais desafiador para os
profissionais das areas de administracao e de tecnologia de informacgéo, bem como
para as organizagbes que buscam aceitar os desafios impostos pela concorréncia
global, buscando assim agregar valor na vantagem competitiva gragas ao e-Business.

(JUNIOR, 2006)

2.3 O COMERCIO ELETRONICO

Comercio eletrénico pode ser conceituado como toda realizacao da cadeia
de valor dos processos de negdécios na internet, por meio da aplicacéo das tecnologias
de informacdo e de comunicagdo, atendendo assim 0s objetivos dos negocios
realizados. (ALBERTIN, 2002)

Na década de 90 o comércio eletrbnico ainda era timido neste tipo de
categoria, mais nos anos 2000 se popularizou e em 2005 ja se estimava que cerca de
110 milhées de americanos faziam compras online sem sair de casa. Ressalta no
entanto (TASSABEHJI, 2003), que o comércio eletrénico existe desde os meados dos
anos 50, quando se fazia transmissdes eletronicas de informagdes. E na década de

1960, foram elaborados os primeiros formatos de dados realizados por grupos
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industriais, dentro destes ambientes. Problemas da época como o alto custo de
manutencdo, falta de tecnologia, fizeram com que se tivesse um pequeno numero de
usuarios. Dessa forma, o sistema ainda so se expandiu nos anos 90.

A partir de entdo, a internet foi tornou se cada vez mais popular,
conseguindo maior espaco e importancia no dia-dia da populacdo. De |a para ca o
usuério da internet tornou se também um forte consumidor, dos mais variados e
diversos produtos e servicos e neste sentido a mesma cresce mais e mais cada ano
que se passa, e as conexdes se propagam na mesma velocidade que surgem as
novas tecnologias. Ré&pidas e eficientes estas tecnologias sdo desenvolvidas e
disponibilizadas aumentando com isso, a interacado entre as pessoas e empresas.
(PORTER, 2001)

Kotler (2000), traz também o conceito de e-commerce, como uma ampla
variedade de transacdes virtuais, como o0 envio dos pedidos de compra para
fornecedores através da troca eletrdnica de dados. Ainda segundo Kotler, por tras dos
negocios eletrénicos existem dois fenbmenos: o da conectividade e da digitalizacao.

Albertin (2000, p.95) define que:

O comeércio eletrbnico € a realizacdo de toda a cadeia de valores dos
processos de negdcio em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicagcdo
intensa das tecnologias de comunicacdo e de informacgéo, atendendo aos
objetivos de negdcio. Os processos podem ser realizados de forma completa
ou parcial, incluindo as transac¢des negdcio-a-negdcio, negécio-a-consumidor
e intra-organizacional, em uma infraestrutura de informacéo e comunicacdo
predominantemente publica, de acesso facil, livre e de baixo custo.

O autor vai mais além, ao dizer a rapida evolucado tecnoldgica, tornou se
também uma das fun¢cBes mais primordiais da vida humana ao adaptar se ao uso
cotidiano da internet para inimeras funcdes, inclusive o ato de comprar, ou seja, ndo
€ mais preciso sair de casa para comprar determinado produto, apenas € preciso
entrar em um site especifico e procurar o produto desejado e pagar através de
diversas formas de pagamento existentes e o produto chegara em sua casa, sem a
necessidade de vocé ir as lojas de sua cidade, perder tempo e esforco para o
mesmo.(ALBERTIN,2000)

O mercado virtual se globalizou, e nos anos 200 sua expansao ja era uma
realidade. Algumas empresas americanas perceberam que paises como a China,
Coreia do Sul e Brasil possuiam perfil de clientes nesta categoria, um potencial a ser
explorado e expandido, e investimentos neste sentido direcionados a estes territorios

fez com que os negécios crescessem rapidamente. (TASSABEHJI, 2003)
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O surgimento do e-commerce fez com que as empresas percebessem uma
nova oportunidade de atrair certos clientes, que sem esta tecnologia nunca iriam
conseguir alcancar por diversos fatores seus produtos, como a distancia por exemplo.

Torna-se possivel assim, neste novo momento historico por meio do e-
commerce fazer negocios com pessoas até do outro lado do mundo. O crescimento
extraordindrio do comércio eletrbnico as empresas, acendeu a luz de alerta, as
empresas precisavam adaptar-se a esse novo tipo de mercado, se ndo fizessem
ficariam para tras, e os tornaria mais vulneravel a sua concorréncia, cada vez mais
competitiva com o surgimento de toda esta nova tecnologia. (SHETH; ESHGHI,
KRISHNAN, 2002)

Neste cenario é dificil uma empresa ignorar a importancia da nova era
digital. O comercio eletrénico passa a ser visto com um dos principais meios de
transacgdes e 0 seu crescimento demonstra que esse novo mercado esta deixando de
ser um sonho, e sim uma realidade. (ALBERTIN, 2003)

A internet € pelos motivos e fatores aqui descritos, um local de acesso a
comunicacao, ao lazer, ao entretenimento, servicos, conhecimento, busca, producao,

interacdo e compra como escreve Diniz (1999, p.86):

Na prética, a Internet criou uma revolu¢@o nos meios de comunicagéo global;
esta alterando dramaticamente as possibilidades de se transacionar
comercialmente em todo o mundo. A Web esta cada dia se consolidando
como o canal mais eficiente de interligacdo entre empresas e consumidores,
sejam eles individuos ou outras organizagoes.

A conjuntura apontada demonstra que a compra de mercadorias e servicos
pela Internet continua causando uma enorme revolucdo no mundo dos negécios e na
vida dos consumidores. Para quem ja utiliza a internet perfeitamente, é muito mais
facil fazer as suas compras pela mesma, evitando perca de tempo, interacdo com
maior nimero de produtos e marcas em menor tempo do que deslocar se até uma loja
fisica entre outros fatores que tornam o processo de busca de produtos muito mais
cansativo do que o online. (JUNIOR, 2002)

2.3.1 O comércio eletrénico no Brasil

A populagéo brasileira esta ligada na rede mundial de computadores, em
2000 o Brasil ja era o0 segundo pais que mais tinha provedores de acesso a internet
no mundo, e apresentava a maior taxa de crescimento de usuarios acessando a
internet. (JUNIOR, 2002)
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O mesmo autor afirma ainda que o site IG (Internet Gratis), que foi
inaugurado no Brasil no primeiro trimestre de 2000, projetava conseguir ter cerca de
450 mil usuarios entre 0s seus primeiros sete e oito meses apos seu langcamento,
porém em apenas cerca de duas semanas depois do lancamento o site ja tinha
conseguido atingir essa marca. (JUNIOR, 2002)

Segundo Felipini (2012), o e-commerce, no Brasil, tem uma taxa média de
crescimento de aproximadamente 30% ao ano e, que se for comparado aos outros
setores do mercado, provam que o e-commerce cresce de forma extraordinaria.

Dados da Firjan (2016) apontam que o e-commerce é responsavel hoje no
Brasil por 2,6% do Produto Interno Bruto (PIB) global e por isso mesmo este tipo de
comercio pode ser considerada uma poderosa plataforma para alavancar negécios.
Por isso como diz o velho ditado “caiu na graga do consumidor”’, uma modalidade
deste porte que abrange da producédo a entrega de produtos e servigos online, tem a
tendéncia a tornar se a preferéncia dos consumidores, comodidade, facilidade de
acesso, pagamento, agilidade e variedade de produtos séo atrativos imprescindiveis.
“‘Atualmente, seu crescimento é superior ao do varejo tradicional, contribuindo com
4,1% das atividades geradas nesse setor no pais, segundo o Ministério da Industria,
Comércio Exterior e Servicos.” (FIRJAN,2006, p.08)

O mercado brasileiro ja esta consolidado, especialmente no que tange na
relacdo a sua aplicacao no relacionamento com o cliente e fornecedores e por isso
mesmo pais enfrentando dificuldades econémicas ele tem apresentado indices de
crescimentos expressivos, continuou lucrando alto, como coloca o quadro a seguir.
(ALBERTIN,2016)

Ressalta se que neste mercado o setor comercial € 0 que mais apresenta
e utiliza a pratica do e-commerce, tanto no relacionamento com cliente, como no
processo de vendas. Faz uso de homepages, catalogos eletronicos para divulgacéo
de produtos, precos e venda. Ainda, é considerado um processo , que inclui
transagoes, negocios-a-negocio com o consumidorpor meio de uma ferramenta de
comunicacao predominatemente publica, de facil acesso, livre e de baixo
custo.(ALBERTIN,2016)
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Quadro 1 — Evolucéo do comercio eletrénico no Brasil e preferéncia nos
itens de compra.

Evolugio Variagio
indices 2007| 2012| 2015| 2018 10anos| 5anes| 1ane
Nivel de CE

Megdcio-a-Negdcio | 33.45% | 67.39% | 74.08% | 76.18% 128% | 13.0% | 2.83%
Negocio-a-Consumidor | 12,71% | 36.13% | 45.88% | 48.18% 9% | 334%| 5,01%
Meédia Gastos Investimentos CE | 1.11%  1.71% | 2.15%| 2.26% 103% | 320% | 4.98%

Relacionamento
Nivel Integracio Automatica Alto | 28 90% | 54.02% | 60.02% | 61.08% TM1% ] 131% | 1.77T%
Relacionamento Fornecedores | 67 .08% 75.02%| 75.01% | 77 08% 15% 27% | 1.41%

Relacionaments com Clientes | 74 B8% 82 B9% [ A6 BA% | 88.08% 18% B,3% | 1,38%
Utilizagdio do CRM | 48 15% | 58.42% | 59 B8% | 60.44% 26% | 1,7%| 0,94%
Utilizaclo de SCM | 33.22% | 48 46% [ 53 68% | 5612% 69% | 158% | 4,55%

Aplicages
Utilizacio de Cartdo de Crédito 45% G2% 72% 74% B5% | 194%| 2.78%
Utilizagdo Catdlogo Eletrénico 55% T1% B1% BI% 49% | 155%| 1,23%
Utilizacao Formulirio Eletrdnico 43% B65% T4% 73% B8% | 123%| -1,35%
Processos
Desenvolvimento Prod.J Serv. 51% 56% 0% 61% 20% B8.9%| 1,67%
Desenvolvimento Fornecedores | 26,23% | 37 63% [ 44.11% | 52 68% 101% | 40,0% [ 19.43%
Projeto & Desenvolvimenta | 12 33% | 23.31% | 28 89% | 33,08% 168% | 41,9% | 14.50%
Cadeia do Suprimentos 4% T3% TE% 7% 23% B2% | 1,28%
Solicitacio de Suprimentos | 27 44% | 45.66% | 66.68% | 74.16% 170% | 62.4% | 11,22%
Envio de Pagamentos | 23 32% | 32.21% | 47.69% | 49.72% 113% | 54.4% | 4,26%
Manufatura 7% 42% 45% 44% 19% | 4.8%| -2,22%
Logistica InL/Estoq. Mat. Prima | 8,12% | 15.66% | 30.13% | 35.44% 336% | 128,3% | 17,62%
Logistica Ext./Estoq. Prd. Acab. | 6.33% | 10.59% | 23.62% | 28.95% 358% [ 173,7% | 22,73%
Atendimento a Cliente 82% 4% 97T% 97% 5% 3.2% | 0,00%
Recebimento de Pedidos | 36.89% [ 65.119% | 75.02% | 75,99% 106% | 16,7% | 1,29%
Suporte Utilizagio Prod/Serv. [ 32 23% | 45 76% | 68,02% [ 75,18% 133% | 64,3% | 10,53%
Diviilgacao Inform. Prod/Serv. | 20 98% [ 54.22% | 76,32% | 80.54% 169% | 48,5%| 5.53%
Valores 114,35 238.37| 275,19| 28512 149% | 19,6% | 3,61%

Fonte: Alberto Luiz Albertin(2016)

Os dados demonstram que os brasileiros se utilizam significantemente da

Internet para realizar suas compras e as opc¢oes sao diversificadas.

2.3.2 Estrutura necessaria para um e-commerce

Para a implementacdo de um site deve ser feito um planejamento para a
infraestrutura necesséaria para seu funcionamento, incluindo as instalacdes fisicas
preparadas, equipamentos eletrbnicos necessarios e telecomunicacgfes, linhas
telefénicas, uma equipe responsavel para instalagéo, operacao e manutencéo do site,
entre outros recursos necessarios. (LIMEIRA, 2003)

Quando se objetiva entrar no mercado eletrdnico, as empresas precisam
também redefinir alguns processos organizacionais, como por exemplo a interligacéo

de sistemas de solicitacdo de pedidos e servi¢os feitos pelos consumidores. Esse
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processo esforcos de integracdo de sistemas e plataformas é o que coloca Diniz
(1999, p.03):

A tecnologia por si s6 ndo é suficiente para alavancar um negocio na direcao
de garantir retorno na adogao de sistemas de comércio eletrdnico. E preciso
gue seja criada uma vantagem competitiva sustentavel, que garanta certa
fidelidade do cliente para com a empresa. A qualidade do servico oferecido e
o nivel de relacionamento entre as partes sdo criticos para o estabelecimento
de tal fidelidade. S6 com a perfeita sintonia entre a solicitagdo dos
consumidores, a administracdo dos pedidos, o estoque e a administracdo
financeira se pode garantir a qualidade de servico que sustente a fidelidade
do consumidor

Além disso esta estrutura deve estar preparada para lidar com as barreiras
culturais, Organizacionais e Estruturais. A filosofia estrutural deve levar em conta
estas barreiras porque quando se trata de e-commerce, se trata de comercializar com
o mundo. (DINIZ,1999)

2.3.3 Leis do comércio eletronico no Brasil

No ano de 2013 a ex-presidente do Brasil Dilma Rousseff expediu o decreto
de Lei 7962/13 (BRASIL, 2013) com o propoésito de regulamentar Lei n 8.078, de 11
de setembro de 1990 que dispbe sobre o sobre o comércio eletrénico no Brasil. O
principal objetivo do decreto € aumentar a seguranca para 0os consumidores durante
suas compras virtuais, esclarecer os direitos dos consumidores, repassar também
mais informacdes da empresa e dos produtos que serdo adquiridos aos seus
consumidores. As principais determinacfes que entraram em vigor a partir desta data
foram (BRASIL,2013):

Art. 29 Os sitios eletrdnicos ou demais meios eletrdnicos utilizados para
oferta ou conclusé@o de contrato de consumo devem disponibilizar, em local
de destaque e de facil visualizacdo, as seguintes informacdes:

| - nome empresarial e nimero de inscricdo do fornecedor, quando houver,
no Cadastro Nacional de Pessoas Fisicas ou no Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas do Ministério da Fazenda;

Il - endereco fisico e eletronico, e demais informagfes necessarias para sua
localizag&o e contato;

Il - caracteristicas essenciais do produto ou do servico, incluidos os riscos a
salide e a seguranga dos consumidores;

IV - discriminacdo, no preco, de quaisquer despesas adicionais ou
acessorias, tais como as de entrega ou seguros;

V - condi¢des integrais da oferta, incluidas modalidades de pagamento,
disponibilidade, forma e prazo da execucdo do servico ou da entrega ou
disponibilizacdo do produto; e

VI - informac8es claras e ostensivas a respeito de quaisquer restricdes a
fruicdo da oferta.

Art. 32 Os sitios eletrdnicos ou demais meios eletrénicos utilizados para
ofertas de compras coletivas ou modalidades andlogas de contratagéo
deverao conter, além das informacg@es previstas no art. 29, as seguintes:
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| - quantidade minima de consumidores para a efetivacéo do contrato;

Il - prazo para utilizagio da oferta pelo consumidor; e

Il - identificacdo do fornecedor responsavel pelo sitio eletrdnico e do
fornecedor do produto ou servico ofertado, nos termos dos incisos | e Il do
art. 29

Art. 42 Para garantir o atendimento facilitado ao consumidor no comércio
eletronico, o fornecedor devera:

| - apresentar sumario do contrato antes da contratacao, com as informacdes
necessarias ao pleno exercicio do direito de escolha do consumidor,
enfatizadas as clausulas que limitem direitos;

Il - fornecer ferramentas eficazes ao consumidor para identificacdo e
correcao imediata de erros ocorridos nas etapas anteriores a finalizagdo da
contratacéo;

Il - confirmar imediatamente o recebimento da aceitagéo da oferta;[...]

VII - utilizar mecanismos de seguranca eficazes para pagamento e para
tratamento de dados do consumidor.

Paragrafo unico. A manifestacdo do fornecedor as demandas previstas no
inciso V do caput sera encaminhada em até cinco dias ao consumidor.

Art. 52 O fornecedor deve informar, de forma clara e ostensiva, 0s meios
adequados e eficazes para o exercicio do direito de arrependimento pelo
consumidor.

§ 192 O consumidor podera exercer seu direito de arrependimento pela mesma
ferramenta utilizada para a contratagdo, sem prejuizo de outros meios
disponibilizados.(...)

§ 420 fornecedor deve enviar ao consumidor confirmagdo imediata do
recebimento da manifestagédo de arrependimento.

Art. 62 As contratacbes no comércio eletrbnico deverdo observar o
cumprimento das condi¢fes da oferta, com a entrega dos produtos e servigos
contratados, observados prazos, quantidade, qualidade e adequacéo.

O decreto normatiza desta forma o comercio eletronico, com 0 aumento das
informacd@es institucionais e de contato, deixa claro que o consumidor tem direito de
arrependimento e devolucdo do produto em até 7 dias Uteis apds sua aquisicdo de
acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor.

No caso do e-commerce, esse prazo inicia-se logo apos a data de entrega.
Antes era comum cobrar o frete da devolugéo do cliente; entretanto, a partir de agora
o arrependimento ndo podera gerar prejuizos ao comprador. A descricdo dos produtos
ou servicos devem completas e claras, incluindo os possiveis riscos que podem
apresentar a saude e a seguranca do consumidor. Preco, taxas e adicionais também
devem estar claro, assim como as formas de pagamento a disponibilidade do produto,
frete e data de entrega. Essa lei tem possibilitado desde entdo maior segurancga

durante as compras online, (BRASIL, 2013)
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2.3.4 Seguranca necessaria para um E-commerce

O sucesso de uma empresa depende de diversos fatores e situacdes, e no
e-Commerce 0 que ocorre nao € diferente, e com iSSo a seguranca na navegacao e
na hora da compra é algo extremamente fundamental. O investimento na seguranga
€ um dos critérios qualificadores neste tipo de segmento, Os clientes dos produtos
devem se sentir se seguros ao entrar e navegar no site, bem como no ato de comprar.
A rede de informagdes de uma loja virtual tem que ser um ambiente sigiloso, pois nele
esta armazenado informacBes pessoais dos seus clientes. (NAKAMURA, 2001;
CATALANI, 2004)

2.3.5 O comportamento e a fidelizacdo do consumidor de comércio eletrénico

No mundo de hoje, onde as organizacfes estdo competindo pela conquista
e a preferéncia dos consumidores, compreender as motivacdes dos clientes e se
adaptar a elas ndo sao uma alternativa, e sim uma obrigacdo, para a sobrevivéncia
de qualquer tipo de negdcio. Quem administra um comercio sabe que 0 seu sucesso
depende do perfeito alinhamento com o interesse de seus clientes, fatores como este
levam empresas a dedicarem se cada vez mais tempo e recursos para conseguir
compreender profundamente como funciona o processo de decisdo de compras dos
consumidores. (SAMARA E MORSCH, 2007)

O consumidor € dotado de personalidade, e isso faz com que alguns
clientes sejam mais atraidos por um determinado estilo de produtos do que por outros.
Para alguns, certos objetos sdo extremamente indispensaveis, ja para outros esse
mesmo objeto € inatil. O consumidor sempre terd suas preferencias, e estas
preferencias ndo séo iguais para todos. (KARSAKLIAN, 2000)

Um dos principais fatores de compra de um item na internet € o valor do
produto. E essa tendéncia tende a se tornar cada vez mais importante nesse setor,
uma vez que agora existem ferramentas de comparacao de precos por toda internet.
Além disso os consumidores ja se acostumaram com a facilidade de acesso as
informacdes e a pesquisa de precos antes das compras se tornou um habito. Com o
aumento da competitividade entre as empresas, se tornou extremamente importante
para garantir seu lugar no mercado a necessidade de minimizar 0s custos para

garantir um preco menor que o do concorrente. (ALBERTIN,2016)
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Mas pesquisa realizada pela Universidade NIELSON (2016, p.01) revela

que:

Em geral, os latinos sdo mais sintonizados com a tecnologia e gostam de
experimentar coisas novas, principalmente os brasileiros (53%). Por outro
lado, mesmo munidos de equipamentos, a América Latina registra o maior
ndamero de compradores que ndo costumam fazer compras online. Eles,
geralmente, simulam as compras, mas ndo chegam a efetua-las (19% vs.
11%) ou visitam a loja fisica antes de comprar online para verificar o produto
desejado (55% vs. 43%).

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas -
SEBRAE, conhecer o perfil do consumidor € importante para buscar as estratégias
certas de venda. (SEBRAE, 2016)

Os consumidores em geral permanecem fazendo suas compras nos dois
ambientes, online e off-line, costumam olhar na loja fisica para depois efetuar a
compra na loja virtual. (NIELSEN,2016)

2.4 O PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL E O E-COMMERCE

Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
conseguem 0 que precisam e até desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros individuos. (KOTLER,2008)

O marketing faz parte da relacdo mercado e consumidores. E
parafraseando Baker, pode se dizer que é a ferramenta necesséria para a fidelizacéo,
para o primeiro passo. Ele faz uma comparacdo do consumo com a democracia, onde
o dinheiro seria o voto dos consumidores, e estes votos sdo dados diariamente, entdo
€ preciso oferecer um produto melhor ao mesmo preco e oferecer servicos melhores
gue os dos concorrentes. (BAKER ,2005)

O conceito de Marketing segundo Pinho (2006, p.22) € de que:

[...] a0 longo dos anos o Marketing evolui de uma orientacao para a produgéo
para uma orientagdo para o mercado, passando pela orientacao para as
vendas. Agora, 0 novo problema que se apresenta aos fabricantes € como
compatibilizar a produg&o com o consumo. Levando-se em consideracdo que
se deve produzir aquilo que os consumidores desejam, a questdo esta em
saber que mercados existem e a quais produtos e servigos eles estao
receptivos.

s

Similar conceituacdo de Marketing, é referendado por (KOTLER,1998)
defini-lo como um mercado capaz de realizar trocas potenciais com o propdsito de

satisfazer as necessidades e desejos humanos.
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Sobre este aspecto o planejamento do Marketing da empresa torna-se um
elemento vital para estimular o consumo. A empresa deve levar em conta estimulos
gue sejam significativos para satisfacdo das necessidades essenciais das pessoas e
por isso 0 comercio de maneira geral precisa criar estratégias atrativa para que 0s
consumidores sejam estimulados a comprar seus produtos e construir relagdes
duradouras com eles. (KOTLER,1998)

Neste sentido precisa se compreender o processo de lealdade do cliente
como parte da estratégia competitiva da organizacdo, como parte do processo e isto

inclui o marketing € o que afirma Cobra (,2000, p.20):

Mais importante que entender sua definicdo € compreender que Marketing
deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta para a
empresa em que as necessidades latentes dos consumidores devem definir
as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem elaborados e as
respectivas quantidades a serem oferecidas.

No processo de construcdo de estratégias, € necessario identificar as
necessidades do mercado e neste nivel dois conceitos estdo intimamente
relacionados: segmentacédo de mercado e posicionamento. Segmentacao aponta se
ocorre no momento que se identifica particdo do mercado. E o0 momento de conhecer
e levantar os dados das variaveis de segmentacdo e ao desenho do perfil dos
segmentos de mercado que podem ser atingidos por compostos de marketing
especificos. Num segundo momento define-se qual sera a estratégia a ser usada, o
que é melhor, o que é mais competitivo, como a empresa pode obter vantagem
competitiva e desta forma alcancar os objetivos desejados. A tomada de deciséo
acontece aqui e ai é primordial ter o planejamento de marketing. (TOLEDO,2006)

No universo consumidor, o meio eletrénico tem sido utilizado com
frequéncia tanto para pesquisa de um produto quanto para aquisicdo do mesmao.
Nesta feita a utilizacdo do marketing digital pode tornar se também uma ferramenta
de negdcios e aprendizado. O marketing digital possibilita a interagcdo da empresa com
cliente, num clique abre as portas da empresa e leva a imagem para qualquer lugar
online, com énfase nas redes sociais (facebook, Twitter, blogs entre outros).
(COSTA,2015)

Ressalta-se que ndo existe um a receita pronta, um dnico caminho de
marketing para o enriguecimento. Em vez de se fiar em um Unico grande fator de
diferenciacdo ou em uma uUnica investida, uma empresa precisa tecer sua tapecaria

singular de qualidades e atividades de marketing. Nao basta fazer a maioria das coisas
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um pouco melhor que seus concorrentes. (KOTLER,1998)

2.4.1 Planos e estratégias de marketing digital

Planos de marketing sdo documentos elaborados por organizagdes para
registrar os resultados e conclusdes das anélises ambientais e detalhar estratégias
de marketing e os resultados pretendidos por elas.

A parte de estratégia de marketing dos planos incluem formulacdes de
objetivos de marketing, analises de clientes e mercados e compostos de marketing
sugeridos para atingir os objetivos. Compostos de marketing sdo combinacdes de
ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar metas
organizacionais. Os planos de marketing também devem incluir orcamentos,
previsdes de vendas e lucros e qualquer outro objetivo que possa ser usado para
avaliar o sucesso ou fracasso. (KOTLER,1998)

A empresa que se aventurar no mercado sem um bom plano, corre o risco
de ndo obter o sucesso desejados. Ser direto e objetivo, é indispensavel para que a
empresa obtenha éxito e o plano de marketing se torna uma ferramenta fundamental

no processo, (VIDAL, 2016, p2) e para iSso € necessario:

1 — Tracar metas e objetivos para um determinado periodo;

2 —Ir além, citando o que fard para alcancar essas metas;

3 — Ter claro os numeros que quer atingir do funil de vendas no Inbound
Marketing como Visitantes :Leads e Oportunidades;

4 — Criar uma viséo clara de onde a empresa esta inserida na competi¢cdo
do seu mercado e quem é o publico alvo;

5 — Justificar os investimentos de Marketing|...]Jpara diretores e financeiro;
6 — Ter mapeamento do que foi proposto para revisar e avaliar
posteriormente;

7 — Ter uma concentragdo da informacéo (todos saberem onde a empresa
guer chegar).

Toledo (2006 apud MCDONALD 2004, p. 59) aponta os principais
problemas encontrados, quando existe um planejamento de marketing que séo eles :
oportunidades perdidas de lucro; nameros sem sentido em planos de longo prazo;
objetivos irreais; falta de informag8es acionaveis de mercado; disputa interfuncional;
frustracdo da administracéo; proliferacdo de produtos e mercados; desperdicio de
verbas promocionais; confusdo na precificacdo; crescente vulnerabilidade a mudanca
ambiental e a perda de controle do negadcio.

O marketing pode servir a humanidade compreendendo as necessidades

sociais e oferecendo produtos que realmente proporcionem qualidade de vida e


http://conexorama.com/funil-de-vendas-o-que-e-e-como-criar-e-atuar-para-sua-empresa/
http://conexorama.com/funil-de-vendas-o-que-e-e-como-criar-e-atuar-para-sua-empresa/

27

dignidade para o ser humano. O fato é que os consumidores estdo aos poucos mais
conscientes, enxergando as acfes de marketing das empresas, e mudando o seu
comportamento de compra. (TOLEDO,2006)

2.4.2 Composto de marketing

As ferramentas utilizadas pelos profissionais de marketing para
identificar as necessidades do consumidor e ajustar de acordo com a oferta da
empresa em relacdo a demanda do mercado sdo chamadas de Composto de
Marketing e daréo suporte ao plano.

O composto mercadologico segundo Kotler (1998), consiste em todas
as acdes da empresa com a intencao de influenciar a demanda do seu produto que
podem ser reunidas em quatro grupos de variaveis, conhecidas como 0s quatros
Ps: Produto, Preco, Praca e Promocéo.

O composto de marketing, entre outras ferramentas sdo elementos
necessarios ao planejamento, pode-se também agregar novas ao composto, mas
se preservar o original a empresa ja estara no caminho certo, pois estara atingindo
alguns pontos estratégicos que compdem seu mix e sdo eles que lhe déo
sustentacao e equilibrio para o sucesso e permanéncia no mercado e mais sem
eles produto, preco, praca e Promocdo, fica inviavel trabalhar marketing.
(KOTLER,1998)

Produto é um bem tangivel (produto) ou intangivel (servico). Ele é ofertado
numa transacdo comercial, e precisa e deve as caracteristicas essenciais as

necessidades do consumidor afirma Gomes, (2005,p.40) e ainda escreve que:

Para que os produtos possam ser mais atrativos, mais competitivos e
encantar mais o cliente, muitos deles sdo ofertados com beneficios extras,
como garantia, entrega gratuita, instalacdo gratuita, embalagens
diferenciadas, etc.

Produto € definido ainda, como a combinacg&o de bens e servigos que a
empresa oferece ao mercado, € a base de qualquer negécio. Todas as atividades
de uma empresa justificam-se pela sua existéncia. Devido a necessidade de um
marketing integrado, todos os demais componentes do composto de marketing sao
extremamente necessarios e importantes, mas sem o produto, objeto principal da

comercializagéo, eles seriam até mesmo inexistentes. Os produtos somente seréo
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vendaveis se possuirem beneficios suficientes que possam motivar 0s
consumidores para a compra. (KOTLER,1998)

Para Cobra (1997), varios os fatores que fazem um determinado produto
tornar-se uma preferéncia do consumidor, pode-se citar: qualidade, nome da
marca, embalagem, tamanho, datas de fabricacdo e qualidade, preco, designer,
colorido, entre outros (COBRA, 1997, p. 43):

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que
0s produtos ou servicos a ser ofertados tenham boa qualidade, que
as caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com
boas opcdes de modelos e estilos, como nome atraente de marca,
acondicionados em embalagens redutoras, em variados tamanhos
de produtos, com servi¢os e quantias ao usuério que proporcionem
adequados retornos financeiros a organizacao

Esses sdo elementos indispensaveis para a boa aceitacdo do produto no
mercado, e consequentemente para a conquista do consumidor.

Outro elemento do Ps é o preco e por isso escreve Kotler (2000, p.476),
que “[...] o prego ainda permanece como um dos elementos fundamentais na
determinacao da participagdo do mercado e da lucratividade das empresas”.
(KOTLER,1998)

Para Cobra (1997), o produto deve ser certo, deve estar no ponto certo e
deve transferir a posse no preco certo. O preco pode ser considerado: posto na
fabrica; posto no cliente; atacadista, varejista ou distribuidor; liquido com desconto
ou bruto sem desconto; desconto por quantidade, por condicdo de pagamento etc.

Cobra (1997, p. 43) define que “o preco deve ser justo e proporcionar
descontos estimulantes a compra dos produtos ou servicos ofertados, com subsidios
adequados e periodos (prazos) de pagamento e termos de crédito efetivamente
atrativos”.

Segundo Gomes (2005, p.46) para uma um comercio ou empresa o preco
ideal é aquele que cobre os custos do produto ou servigo e ainda proporciona o

retorno desejado e por isso o0 preco € dos fatores determinantes:

O preco pode determinar o posicionamento da sua empresa. Algumas
empresas desejam passar uma imagem aos seus compradores de precos
imbativeis, outras trabalham um posicionamento de valorizagcdo dos
produtos a partir de precos altos, levando em conta o status como

ferramenta principal na aquisicdo dos produtos/servicos.
O preco é um fator relacionado a varios itens: custo do produto em si,
custo dos processos envolvidos para que uma loja possa comercializa-lo, potencial

econdmico da regido e, principalmente, “valor percebido”. Fatores como
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atendimento, comodidade e confianca interferem no valor percebido do cliente, de
forma que ele “aceite” pagar um preco que ndo seja o menor ofertado no mercado.
O cliente sente certa “compensagado”, quando paga pouco a mais devido ao
tratamento diferenciado que recebe e conclui que sai em vantagem. (KOTLER,1998)

A ferramenta praga, também chamada de canais de distribuigdo ou canais
de Marketing, é utilizada para definir caminhos que um produto ou servico segue
para ser comercializado. E o destino final distribuic&o que o produto ou servigo chega
ao seu ponto final: o consumidor, por isso, essa ferramenta € de suma importancia.
A distribuic&o é feita por um ou varios canais, em venda direta ao consumidor ou por
intermediarios. A distribuicdo do produto depende de sua natureza e da forma como
é feita a venda. Os canais tradicionais de distribuicdo sédo o atacado, o varejo e as
vendas industriais. A partir da década de 1950, tornaram-se populares as vendas
pelo reembolso postal e a mala direta; mais tarde surgiram o tele marketing, e depois
0 e-commerce e a formacgao de grandes cadeias de vendedores autbnomos, que
adquirem os produtos e as pecas publicitarias, cuidam da divulgacdo e do
fechamento de vendas e estabelecem suas proprias margens de lucro, dentro de
limites estabelecidos pelo fabricante. O tipo do negdcio determinara todos os
aspectos relevantes (PINHO,2004)

De acordo com a pesquisa da FIRJAN (2016, p.9) num comercio eletronico
a praca € o mundo, e por isso a diferenca entre qualquer empresa € um clique, seja
uma pequena ou uma multinacional. “Esse € o grande beneficio que a internet trouxe.
Contudo, o oposto é verdadeiro: o concorrente esta a um clique de nés.” Investir em
um bom produto e entregar o que foi prometido, assegurar qualidade, torna o comércio
virtual se torna uma ferramenta incrivel.

A promocgéo outro item do Ps tem o objetivo de estimular a demanda
relacionando servigos ou produtos as necessidades e desejos de seus clientes. E um
atributo importante sendo responsavel pela divulgacdo do produto ou servico,
mostrando aos consumidores os beneficios de usufruir ou consumir o mesmo. Muitas
vezes sao as promocdes, principalmente em finais de estacao ou de mercadorias, que
aguecem 0 consumo e a economia e promovem o desenvolvimento de grandes
empresas. (KOTLER,1998)

Conforme Gomes (2005, p.52) a promoc¢ao possui trés objetivos:

1) Informar aos clientes potenciais a existéncia dos produtos e servicos e
de suas vantagens;
2) Informar aos clientes potenciais onde e como obter esses servicos;
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3) Lembrar aos clientes a existéncia dos produtos e servigos oferecidos.

Toda empresa deve aproveitar esta oportunidade para convencer o cliente

a comprar ou adquirir um outro produto da empresa, fazendo ajustes de negociacdes

e de fazer sorteios, prémios, oferecer brindes, etc., visando, assim, incentivar o
cliente a sua efetiva participacao.

O principal é saber adequar trés fatores: publico, conteddo da

mensagem e oportunidade. Diante disso, torna-se uma ferramenta muito importante,

na qual divulga aos clientes o beneficio de utilizar ou consumir o produto ou servico.

2.4.3 A Ferramenta 5W1H

A Ferramenta 5W1H, é uma forma didatica, ou um quadro orientativo sobre
guem informar, o qué, o porqué, o quando, onde ou como pesquisar os dados
requeridos pelo estudo. (CARPINETTI,2012)

Segundo com Carpinetti (2012), a ferramenta 5SW1H é um documento de
forma organizada que identifica as acdes e as responsabilidades de quem ira
executar, e a partir deste documento a possivel, fazer um questionamento, capaz de
orientar as diversas a¢0es que deverao ser implementadas.

Para Oliveira (1995, p.72) 5W1H “deve ser estruturado para permitir uma
rapida identificacdo dos elementos necessarios a implantagdo do projeto”. E assim

descreve 0s elementos como:

WHAT - O que seré feito (etapas)

HOW - Como deverd ser realizado cada tarefa/etapa (método)

WHY - Por que deve ser executada a tarefa (justificativa)

WHERE - Onde cada etapa sera executada (local)

WHEN - Quando cada uma das tarefas devera ser executada (tempo)
WHO - Quem realizara as tarefas (responsabilidade)

Além disso pode ser usado para referenciar as decisdes de cada etapa no
desenvolvimento do trabalho e serve para identificar as acdes e responsabilidade de

cada um na execucao das acgoes.

2.4.3 Analise de Swot

A analise de swot é uma ferramenta utilizada com o objetivo de definir as

estratégias, para manter os pontos fortes e reduzir a intensidade dos pontos fracos de
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uma empresa e com isso a mesma consiga aproveitar as oportunidades e protegendo-
se das ameacas. Swot trabalha com quatro varidveis, vantagens, desvantagens,
oportunidades e ameacas. (PORTER,2004)

A analise swot é dividida em duas partes: o ambiente externo a organizacao
(oportunidades e ameacas) e o ambiente interno (pontos fortes e fracos). Uma das
vantagens da andlise ambiental é poder identificar novas oportunidades de marketing

e mercado para sua organizacdo como afirma Las Casas (2001,p.68):

Pontos fortes séo todos os fatores que apresentam vantagem competitiva da
empresa em relacdo aos concorrentes ou ao exercicio de qualquer atividade.
Um ponto forte pode ser a capacidade administrativa diferenciada, muitos
recursos financeiros ou humanos, dominio de tecnologia e etc. Pontos fracos
sdo todos os aspectos que interferem negativamente nessa capacidade. Por
tanto, uma oportunidade criada em determinado mercado poderd ser
aproveitada mais favoravelmente por alguma empresa que tenha vantagem
sobre as outras.

Uma analise de swot € uma ferramenta que traz para a organizacdo
informagdes importantes, permite a tomada de decisao, traca o perfil atual da situacao

da organizacéo, e dever realizada constantemente. (LAS CASAS ,2001)

2.5 O MERCADO DE AUTO PECAS

A industria automobilistica mundial vem passando desde os anos 80 por
grandes e intensas transformacdes. As principais modificacées no nivel das empresas
relacionam-se a difusdo de novos modelos, tanto na manufatura quanto ao
desenvolvimento tecnoldgico do produto. (PAVARINA,1994)

Antes da Primeira Guerra Mundial a producao brasileira de autopecas era
insignificante, sendo a maior parte importada, assim como a maioria dos automoveis.
Durante o periodo de guerra, a producao nacional sofreu um pequeno impulso. Devido
as dificuldades de importacdo. Nesta época pequenas oficinas mecanicas passaram
a confeccionar pecas rudimentares e que exigiam tecnologia pouco sofisticada. Foi s6
a partir dos anos 30 que surgiram as grandes industrias de auto pecas em numero
maior, de natureza bastante diversificada. Desta maneira, a industria tornou se uma
das percussoras no ramo de autopecas, realizando em grande escala devido a
grande producao de veiculos automotores no Brasil. (PAVARINA, 1994).

A segunda guerra Mundial dificultou o acesso as pegas automotivas,
impulsionando o mercado interno a fabrica-las, de la para ca o Brasil produzido em

larga escala de pequenas a grandes pecas automotivas, (que engloba caminhdes,
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automoveis e tratores) consolidando-se no mercado nacional e internacional.
(PAVARINA,1994)

Ressalta se que o brasileiro tem uma relacdo Unica com o automovel “O
brasileiro trata um carro quase como uma pessoa. Ele conversa com ele, da banho,
ele cuida, zela” (MORAES,2011, p.03) e esta questdo é importante para 0 mercado
de auto pecgas, tanto que Moraes (2011, p.01) lembra da campanha publicitaria que
dizia “"Apaixonados por carro como todo brasileiro".

Dados do SINDIPECAS (2017, p.02) apontam que na conjuntura atual,
mesmo com a diminuicdo de compra, retirada do incentivo do IPI, alta do ddlar o
mercado de auto pecas se mantem estavel, tanto que no acumulado do ano
2016/2017 a receita liquida do setor de autopecas esteve marcada pela boa
performance do mercado automotivo no periodo recente. Desse modo, houve
incremento de 13,7% no quadrimestre e ao longo de 12 meses de 7,4% encerrados

em abril.

Figura 1 — Gréfico de Faturamento de Auto Pecas e Fabricacdo de
Veiculos_
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Fonte: SINDIPECAS(2017)

Nota se nos dados quadrimestrais do Sindicato Nacional das Industria de
Veiculos, que as vendas liquidas nominais da industria de autopegas, cresceram em
relacdo a 2016 e a tendéncia € que o mercado de auto Pecas retome o ritmo de

faturamento aos poucos, a medida que a situagcado econémica do pais também ganhe
folego. (SINDIPECAS,2017)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos orientam a construcao e estruturacéao de
uma pesquisa, onde se segue um modelo de procedimento com o objetivo de conduzir
e ajudar o pesquisador durante a transi¢ao das informacgdes que foram coletadas para
os objetivos do estudo proposto. (VERGARA, 2010)

De acordo com Asti Vera (1980) a pesquisa € uma forma de procurar saber
minuciosamente ou fazer um exame critico e exaustivo na procura de fatos e
principios; uma diligente busca para verificar e averiguar determinadas coisas.
Pesquisar ndo é apenas buscar a verdade, e sim encontrar respostas para todas as

perguntas e questdes propostas, utilizando os métodos cientificos.

3.1DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa delineou se a partir da investigacdo do tema abordado, com
aplicacao da técnica de coleta de dados. A investigacdo possibilita que a pesquisa
descritiva, seja aplicada de forma pratica. Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo,
a analise, o registro e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia
do pesquisador. Sdo exemplos de pesquisa descritiva as pesquisas mercadoldgicas
e de opinido (BARROS; LEHFELD, 2007)

Quanto aos meios de investigagao, utilizou se de artigos disponibilizado na
internet, revistas cientificas, entidades relacionados a area auto Pecas, tedricos e
outros documentos que oportunizaram o aprofundamento da problematica abordada.
O estudo de campo por sua vez, procurou o aprofundar as questdes do mercado e
marketing no ramo de Auto Pecas no mercado eletronico, é a analise de uma realidade
especifica, basicamente realizada por meio da observacéo direta das atividades do
grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar as explicagbes e

interpretacdes do que ocorrem naquela realidade. (GIL,2008)
3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGAO-ALVO
Na pesquisa foram entrevistados clientes da empresa DacarShop. A

empresa atua como Loja Fisica e também como e-commerce. A empresa eletrénica

atua em todo territério nacional, potencializando os dados da pesquisa para todo o
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pais. A pesquisa sera ndo probabilistica e por julgamento, visto que sera feito com
apenas seus clientes.

Amostragem nao probabilistica é aquela em que a selecédo dos elementos
da populacéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. (Mattar, 1996).

A Dacar Shop, € uma extenséo da loja fisica, que fica situada a Rua Coronel
Marcos Rovaris, Centro de Icara /Santa Catarina e tem se mantido com sucesso no
mercado de auto Pecas com clientes ndo s6 do Municipio mas também dos 12
municipios compde a Regido carbonifera a AMREC.

Figura 2 — Loja Fisica Dacar Auto Pecas

SN - - I el .Nfifi‘:fl"‘ "
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

O publico alvo desta pesquisa foram clientes ou pessoas que possuiam o
contato online ou ainda que tinha uma intersecdo nas redes sociais e como define
Roesch (2005, p. 138) sédo, “um grupo de pessoas ou empresas que interessa
entrevistar para o propdsito especifico de um estudo.” O critério de escolha de ambos
0s questionarios foi aleatério.

Quadro 2 — Estrutura da pesquisa de campo

OBJETIVOS PERIODO EXTENSAO UNIDADE DE ELEMENTO
AMOSTRAGEM
Identificar a contribuicdo | Primeiro Todo territério | Clientes de todo o | Clientes da
de um plano de semestre de brasileiro Brasil com carros | empresa
marketing para aumento | 2017 diferentes.

das vendas e
credibilidade diante do
mercado de uma loja
virtual de autopecas
situada na cidade de
Icara — SC.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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O quadro representa os objetivos da pesquisa, seguido do periodo em
que foi realizada e sua extensdo, além da unidade de amostragem e por fim o

elemento, que se compde dos clientes da empresa.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados coletados na pesquisa sdo classificados como primarios.
Segundo Mattar (2005), os dados primarios sao aqueles que nao foram coletados, e
que sdo pesquisados com a finalidade de atender certa necessidade especifica da
pesquisa em andamento.

A pesquisa foi feita através de um questionario, onde se disponibilizou no
Google Docs, que € uma ferramenta disponibilizada pelo Google para estes fins. Visto
que a intencéo da pesquisa é fazer com que todos os clientes possam responde-la.

Foi enviada para todos os e-mails de clientes j& cadastrados no sistema
utilizado pela empresa DacarShop e Dacar Auto Pecas que na oportunidade
disponibilizaram o link da pesquisa em suas redes sociais, para que os clientes que

nao estivessem cadastrados pudessem participar da pesquisa.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A pesquisa € quantitativa com sua abordagem qualitativa, optou se por esta
modalidade por entender a importdncia da mesma na construcdo de novos
conhecimentos e dados a respeito da tematica abordada. (DIAS, RODRIGUES E
WATANABE 2015)

A pesquisa qualitativa caracteriza-se por estudar determinados fendmenos
no mundo social ou organizacional, também por explicar, entender determinados
contextos e comportamento,

Nesta pesquisa a analise dos dados foi realizada por meio de através de
um levantamento das informacdes e coletadas através do questionario, e por meio de

graficos e porcentagem demonstra se os resultados obtidos.
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O processo da pesquisa concluiu-se por meios de identificacdo das

oportunidades logisticas, sendo realizada de uma forma descritiva e primaria em

relacdo a sua classificacdo, utilizando a técnica quantitativa.

Quadro 3 — Sintese de delineamento da pesquisa

-Estudar os possiveis
tipos de ferramentas de
marketing a serem
propostos.

-Apresentar um
planejamento voltado a
acodes de marketing para
expansao das vendas e
credibilidade da
empresa.

OBJ E'[IVOS TIPO DE MEIOS DEN CLASSIFICAQA PROCEDIMENTO TECNICA DE
ESPECIFICOS PESQUISA A INVESTIGACAO | O DOS DADOS DE COLETA DE ANALISE
QUANTO AOS DA PESQUISA DADOS DOS DADOS
FINS
-ldentificar o mercado Descritiva De campo Priméario Questionario Quantificava
atual; com
-Identificar o publico alvo abordagem
do site; qualificativa.

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Estes instrumentos e organizacdo possibilitaram que a pesquisa se

concretizasse. Os questionarios foram ferramentas importantes no processo, em

como a pesquisa tedrica, seguindo sempre o cronograma planejado e estruturado.

O procedimento de coleta se materializou em forma de questionario de

exatas 15 perguntas, com diferentes formas de resposta, dando assim uma melhor

oportunidade para o entrevistado se manifestar em relacéo ao que foi solicitado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS PESQUISA

Os resultados obtidos através da pesquisa efetuada utilizando dados
coletados juntos aos clientes da empresa DacarShop, serdo apresentados através de
simulacdes em graficos e analisados a luz do referencial abordado e contribuiram para

a elaboracao do plano de marketing da empresa citada que atua no mercado virtual.

4.1 RESULTADOS COLETADOS E ANALISE

Desta feita segue 0 que pensam sobre o e-Commerce de Auto Pecas os

participes da pesquisa aqui realizada.

4.2.1 Proprietario de Automovel

Em primeiro lugar € necessario verificar porque o consumidor se dirige a loja,
uma das informacdes necessarias para entender suas necessidades é saber se 0s
mesmos possuem ou ndo automoveis. Desta forma foi perguntado: Vocé possui Carro?

Figura 3 — Grafico de Propriedade de automovel

m Sim = Nio

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Dos 38 participantes da pesquisa, 89% afirmaram ser proprietario de um

carro e 11% afirmaram ndo possuir carro.
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Este dado remete a fundamentacao tedrica, onde se verifica nos dados do
SINDIPECAS (2017) que muitos os brasileiros adquiriram seu automovel na ultima
década. O grande numero de proprietarios € o reflexo dos anos anteriores que
vivenciamos no pais onde ocorreu a farta oferta de financiamento e incentivos como

reducdo de IPI e as pessoas puderam entdo adquirir seu automovel.

4.1.2 Modelo do Automovel.

A realidade moderna é bastante veloz, aliada as novas tecnologias, muitos
produtos se enquadram nestas mudangas e com iSSO surgem novas opgao de compra,
como no caso do ramo automobilisticos; que tem tendéncia anual. Constréi-se novos
modelos de carros e atrai-se novos consumidores. Nesta logica questionou se junto a
populacdo alvo qual era 0 modelo do carro do qual sdo proprietarios.

Figura 4 — Grafico de Modelo do automoével
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Pelo gréfico, nota-se o crescente o interesse pelos novos modelos. Porém
o velho e bom modelo popular ainda disparam na preferéncia na hora de adquirir o
veiculo. O Modelo Gol foi indicado por cinco 14% clientes, seguidos por quatro 11%
de Sandero, e 9% falaram celta. Corolla, Corsa, Duster, e Vectra tiveram 6% cada de
indicacao e 15 outras marcas de automoéveis tiveram 3% de indicacdo cada, sao
elas:Chevette, F-250, Fiat Freemont, Focus, Jetta,Montana, 6nix,uno, entre outros. Os

modelos mais citados s&o os mais familiarizados e populares no mercado. Entende-



39

se que uma Loja de Auto Pecas precisa estar ligada nestas questdes, para néo ficar
a margem da informacéo e do lucro.

Os consumidores, na hora da escolha na compra tendem utilizar
estratégias. Nas avaliacoes de alternativa, as pessoas podem comparar e preferir
atributos dos produtos vislumbrando sua funcionalidade, usam pesos de importancia
para cada atributo, permitindo forcas diferentes para cada beneficio procurado;
consideram simultaneamente marcas competidoras como alternativas para o objeto
de atitudes; utilizam medida de crencas da marca em cada, graus de beneficios
esperados ao invés de probabilidades de obtencao; também usam andlise individual
sobre seu consumo e o preco € claro.(BASS, 1997)

4.1.3 Ano do Automoével

O automoével é um importante exemplo de objeto de desejo. Muitas pessoas
nao vivem sem 0 seu carro, para outras até diriam que € uma necessidade social e 0
modelo e ano de carro é algo que importa muito. Se mudam os modelos, as marcas,
as nomenclaturas e assim a troca parece algo natural. Saber o ano do carro possibilita
verificar com que frequéncia ocorre a troca dos mesmos pelos clientes, assim também
possibilitando saber qual o ano do veiculo que maior parte dos clientes possuem.

Figura 5 — Gréfico do Ano do automével
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Os carros hoje sdo umas das categorias mais financiaveis e financiados, e

talvez por isso uma das categorias mais vendidas.
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O ano do carro conta muito. Como verifica se no grafico acima. A maioria
dos clientes possuem carro com idade inferior a uma década. Dos clientes que
participaram da pesquisa 5 possuem carros do ano de 2012 e cinco também, possuem

carro do ano de 2009. 4 clientes possuem carro do ano de 2011.

4.1.4 Aquisicéao de Pecas

Ano e modelo, vistos anteriormente sdo importantes para uma loja de Auto
Pecas porque dependendo do estado do carro, precisara muito mais de revisdo ou
substituicdo de pecas, além de que a cada ano que se passa, altera a mecéanica do
veiculo. Querendo agregar mais ainda sobre isso, foi perguntado também onde o
cliente adquire pecas para seu auto.

Figura 6 — Grafico sobre Aquisicdo de Pecas

3%

24%

= Compro em uma loja de Auto Pecas

= Levo até a concessiondria
Vou na mecanica e deixo isso para o mecanico resolver
Compro em uma loja de Auto Pegas virtual

= Qutro

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Comprar pela rede virtual, € o que se esperava com a Loja DacarShop, além
das vantagem competitiva a loja oferecia o produto a qualquer momento e o
consumidor ainda estava livre para pesquisar e comparar no mesmo momento.

No entanto algo néo flui. Segundo os clientes participantes da pesquisa, 34%
preferem comprar na loja fisica, outros 26% ainda preferem levar até uma
concessionaria, 24% preferem o veredito de um técnico, e preferem levar a um
mecanico, 3% buscam outra alternativa e somente 13% buscam comprar em loja

virtual.
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4.1.5 Preferéncia nas compras

Em se tratando de e-commerce, € necessario entender se o cliente de fato
compra via internet e para isso foi questionado sobre a preferéncia na hora da compra,
do local a ser adquirido as pecas, produtos necessarios para automoéveis e obteve se
0 seguinte resultado:

Figura 7 — Gréfico sobre a preferéncia nas compras

m Lojas fisicas = Lojas Virtuais

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Verifica com os dados do grafico acima que 77% dos clientes ainda
preferem fazer suas compras em lojas fisicas. Outros 23% ja preferem comprar em
loja virtual. Geralmente clientes preferem comprar em loja fisica porque se sentem
mais seguros, e se tratando de pecas ou acessoOrios para seus carros a inseguranga
aumenta ainda mais.

Na maioria das vezes a falta de informacdo € um obstaculo para os
consumidores que tém receio de comprar online pecas para seu auto. Os
consumidores querem as vezes perguntar uma, duas vezes e até mais vezes para 0
vendedor se é aquele produto, aquela marca, se ja deu problema, se alguém ja
comprou... e especialmente querem a seguran¢ca que seu auto nao terd maiores
problemas com produtos/pecas compradas online.

A falta de confianga dos consumidores também se manifesta em questbes
relativas a seguranca dos sistemas de comércio eletrénico. H4 um medo de que os
computadores estdo sujeitos a ataques constantes de pessoas Ou grupos

interessados em roubar ou adulterar informacdes. (DINIZ,1999)
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4.1.6 Compras pela Internet

A respeito de compras online, o que é uma realidade hoje no Brasil e no
mundo e que cresce mais e mais, foi perguntado ao consumidor se ele tem a prética
de fazer compras pela Internet e obteve se o seguinte resultado.

Figura 8 — Gréfico sobre comprar pela internet

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Dos participes da pesquisa um numero expressivo aparece 92% dos
clientes compram via internet, apenas 8% n&do compram.

Reporto me a Albertini (2003) quando diz que hoje uma empresa ignorar a
importancia do mundo digital. Seria uma ignorancia, visto que o e-commerce € um

excelente meio de transacéo e lucratividade.

4.1.7 A compra em lojas virtuais.

O numero expressivo 92% responderam na pergunta anterior que compram
via internet. O que motiva o comprador é por isso a discussao que segue. O que leva
um cidadao a comprar nas lojas virtuais?

E o preco; o produto, as condicées de pagamento, a credibilidade do site,
o layout bem elaborado ou outros fatores que fazem o consumidor tomar a decisao
final e comprar. Esta questdo foi também questionada junto aos consumidores que

assim responderam.
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Figura 9 — Grafico sobre compras em Lojas virtual

B Preco dos produtos menor do
que o mercado

mTempo de entrega
Condigdes de pagamento
Credibilidade do Site

M Layout do site bem elaborado

W Outros

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

A resposta da maioria dos consumidores, 27% foi de que o menor preco
ofertado no mercado é o que os leva a efetuar a compra.

O tempo de entrega ficou em segundo lugar nos motivos com 19%,
condi¢cBGes de pagamento 17%, credibilidade do site também 17%, layout do site 16%
e outros motivos em quinto com 4%. Isto demonstra que a facilidade de busca de
preco de um mesmo produto faz com que o prec¢o seja o item mais utilizado como
referéncia na hora da decisdo de uma compra.

Os consumidores, na hora da escolha na compra tendem utilizar
estratégias resolver os problemas de escolha. Nas avaliacbes de alternativa, as
pessoas podem comparar e preferir atributos dos produtos vislumbrando sua
funcionalidade, preco, ou outros itens com pesos e forcas diferentes para cada
beneficio procurado; consideram simultaneamente marcas competidoras como
alternativas para o objeto de atitudes; utilizam medida de cren¢as da marca em cada
atributo em termos de graus de beneficios esperados ao invés de probabilidades de
obtencdo; também usam analise individual sobre seu consumo e o preco é
claro.(BASS, 1997).

4.1.8 O que leva a ndo comprar em determinado site

Se acima aparece 0s motivos que levam o consumidor a efetuar e concluir
uma compra, € preciso saber também o0s motivos pelos quais 0 mesmo deixa de
comprar. E nesta perspectiva perguntou-se ao cliente o que leva vocé a ndo comprar

em um determinado site.
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Figura 10 —Grafico sobre motivos de ndo comprar em determinado site

3%

M Preco dos produtos maior do
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M Site novo no mercado
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017

Os motivos que fazem, com que o cliente ndo efetue a compra online é o
preco. 24% afirmou ser o preco fator determinante para ndo compar. Com tanta
facilidade na hora de pesquisar sem sair do conforto de casa o consumidor opta por
pagar menos.

O tempo de entrega também leva o cliente a ndo elaborar a compra, 20%
responderam esta opc¢ao, quem compra tem pressa e prazos muito estendidos nao
agradam o consumidor. Outro item € o layout da loja virtual mal elaborado, 19% né&o
compram se o layout ndo agrada e faz com que o cliente desanime em comprar, além
do fato de n&o transmitir confiancga.

A pouca opcao na forma de pagamento que se mostra como um
dificultador, 17% dos consumidores desistem da compra ao chegar neste item,

somente 4% apontaram outros fatores.

4.1.9 Acompanhamento de sites de comércio eletrbnico/aceso somente quando

precisa comprar algo.

Neste mundo de e-commerce tudo é muito rapido e dindmico e por isso, as
pessoas tendem a estar ligadas nas novidades. E assim foi questionado se o
consumidor acompanha os sites de comércio eletrénico ou acessa somente quando

precisa comprar algo.
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Figura 11 — Grafico sobre se acompanha os sites de comércio eletrénico
ou acessa somente quando precisa comprar algo

m Sim, acompanho = Ndo acompanho

Fonte: Dados da Pesquisa (2017

Dados interessante aqui, basicamente empatados os nimeros mostram
que 51% nao acompanha os sites de comercio eletrénico, jA 49% acompanha e
acessa. Um numero bastante expressivo para quem deseja continuar no mercado com

lucratividade e sucesso.

4.1.10 A importancia da interagéo do site com o publico.

E necessario que quando o consumidor entre no site, se sinta como se
estivesse na propria loja. O consumidor acha que é importante a interacao do site com
0 publico e a resposta segue no gréafico abaixo.

Figura 12 — Gréfico se considera importante a interacéo do site com o
publico

0%

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)
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A pesquisa aponta que 100% dos participantes da questao responderam
gue sim. Acham importante a interacdo do site com o publico. E como uma cadeia, a
possibilidade do consumidor ser atraido, cada vez mais por meio de atrativos como
imagens, informagdes, facilidade na interacdo com o site, sdo alguns elementos
fundamentais para que o processo de compra se consolide.

Para a loja de e-commerce ter sucesso, seu site necessita de qualidade,
ele precisa ter um bom design, ser de facil acesso e principalmente, passar confianca

ao seu consumidor.

4.1.11 A relacéo das redes sociais, lojas de compra e consumidor

A internet estd ao alcance de milhdes de brasileiros, e a pesquisa quis
saber se o consumidor acompanha as redes sociais das lojas em que compra.

Figura 13 — Gréfico sobre acompanhar as redes sociais das lojas que
VOCcé compra

= Sim, acompanho frequentemente. = Sim, porém raramente = Nunca acompanhei

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Sobre o ato de acompanhar nas redes sociais as lojas que onde se costuma
comprar, 0os consumidores participes da pesquisa responderam da seguinte forma;
58% raramente acompanham. 30% acompanham e 12% nunca acompanhou as redes
sociais da loja.

Ou seja, as redes sociais influenciam em partes a decisdo de compra, pois
muitas vezes através da propria rede social da empresa, o cliente se sente atraido a

fazer uma compra no site.



47

4.1.12 Problemas em compras realizadas através da internet.

O medo de grande parte dos consumidores € dar alguma “zebra” com a
sua compra ou produto, e néo ter a quem recorrer. Talvez esta seja um dos maiores
empecilhos na deciséo final de um cliente de e-Commerce.

Por esta questdo, também pesquisou se junto ao cliente se 0 mesmo ja
teve algum problema em compras realizadas através da internet.

Sabe que o decreto de lei 7962/13 (BRASIL, 2013) foi instituido com o
objetivo de dar seguranca ao processo de compra online, além de trazer os
esclarecimentos necessarios ao consumidor e afirmar os direitos e ampara em lei 0s
mesmos.

Figura 14 — Grafico sobre problema em compras através da internet

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Os dados da pesquisa mostram que cerca de 37% ja tiveram algum tipo de
problema, mas a maioria 63% nunca tiveram problemas nas compras online. Isto, é
muito bom, porque da credibilidade ao e-commerce e faz com que cada vez mais
consumidores passem a utilizar deste tipo de servigos na aquisi¢cao de seus produtos.

4.1.13 Compras de Pecas e acessorios via internet

Especificando mais a pesquisa, foi perguntado se os clientes ja fizeram em
alguma oportunidade compras online de pecgas ou acessorios para seus carros. Esta
categoria de produtos como verificou se na pesquisa teve bons indices de consumo

apesar da crise econdémica brasileira.
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Figura 15 — Grafico sobre se ja comprou pecas e acessorios para seu
veiculo pela internet compras em Lojas virtual

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

A coleta de dados relevantes e que condiz com os indices apontados pelo
SINDIPECAS (2017), pois mais da metade afirmou ja ter efetuado uma compra, cerca
de 58% dos consumidores declararam que ja compraram e cerca de 42% afirmaram

nunca terem comprado.

4.1.14 Blogs e Carros

Existem blogs especificos sobre carros e foi perguntado na pesquisa se 0
consumidor acompanha este tipo de pagina, segue os dados.

Figura 16 — Grafico sobre se o cliente acompanha blogs de carros
compras em Lojas virtual

® Mdo = Sim, frequentemente = Sim, porem raramente

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)
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Sobre 0 acesso aos blogs de automdéveis, o interesse e acompanhamento
a pesquisa aponta que 45% dos se interessam pois responderam que sim.

Acompanham. 29% N&o acompanham e 26% acompanham raramente.

4.1.15 importancia de blog/noticias/interacéo

Se o grafico acima mostra que os clientes acompanham blogs de carros,
se quis saber também se os mesmos acham importante que os sites tenham um blog
onde interajam com o consumidor trazendo noticias e artigos relacionados.

Figura 17 — Grafico sobre a importancia do blog

= Sim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Inevitavelmente com o grande ndmero de consumidores interessados por
carros, também acharam que é importante ter um blog de noticias e interatividade.
89% responderam que sim e 11% responderam que néo.

Esta é uma forte dica para a loja de e-commerce, pois o cliente ndo quer ser
alguém solitario na frente do computador ou do smartphone, ele quer ter a sensacéo
de que esta dialogando/interagindo com alguém, e também sempre se mantendo

informado.

4.1.16 Conhecimento da DacarShop.

A participacdo do mercado de E-commerce, segmento de autopecas pela
DacarShop, embora breve, mostrou ser um nicho interessante.
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Embora ndo obteve se os resultados esperados, ela deseja relancar a loja
numa outra perceptiva, corrigindo os erros e falhas cometidos no passado. Para isso
perguntamos aos consumidores se eles conheciam a DacarShop.

Figura 18 — Grafico se o cliente conhece a DacarShop

uSim = Ndo

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Sob este prisma, 47% dos consumidores responderam que sim, conhecem
a DacarShop e 53% afirmaram n&o conhecer. Uma loja fisica da mesma Rede, que
atende, ndo s6 o municipio de Icara, mas a regido da AMREC toda, deveria apresentar
um percentual maior de conhecimento a seu respeito.

Verifica se que o e-Commerce de autopecas ainda € pouco procurado pelos
consumidores da regido e no Brasil todo.

Acima ja havia uma tendéncia a compra em loja fisica, pois comprar
lanternas, faréis e acessorios entre outras tantas pecas aqui na regido ainda persiste
o habite de manuseio. E preciso tocar no produto e ver pessoalmente.

Alguns clientes comentaram ainda que nao sabiam da existéncia da loja,
outros gque tentaram acessar sem sucesso e outros que utilizaram e foi satisfatério a

compra.

4.1.17 Sugestdes de Melhoria na Empresa

Foi indagado aos consumidores se eles tinham alguma sugestdo de
melhorias em relacao a loja DacarShop.
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Figura 19 — Grafico sobre sugestdo de melhoria para a empresa
DacarShop

3% m Elogios a loja fisica
B Mais produtos
Mais formas de pagamento
Melhorias ao site

B Ndo souberam responder

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

Foi indagado aos consumidores se eles tinham alguma sugestdo de
melhorias em relacdo a loja DacarShop e 53% dos entrevistados ndo souberam
responder, 26% solicitaram melhorias no site. Melhorias para loja fisica foi feita por
13%, 5% apontou que € necessario ter maiores opcdo de produtos e 3% sugeriram

que se invista em outras formas de pagamentos.

4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

A pesquisa revelou que as pessoas conhecem a loja fisica, mas pouco a

e-commerce que se encontra ainda esta aquém do desejado.
Figura 20 — Layout da Loja DACARSHOP
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Fonte: Dados da Pesquisa (2017)
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Na pesquisa intensificou se que o ponto forte da empresa é a necessidade
que o consumidor tem em estar mantendo os automdéveis em circulacdo, ou
incremento 0 mesmo.

O ponto fraco foi o0 desconhecimento da empresa por parte dos clientes e
a forte concorréncia que existe no mercado eletronico.

Quadro 4 — Andlise swot da empresa pesquisada

Meio Forca Fraquezas
-Eletrdnico. -Variedade de Mix de produtos, -Pouco marketing da loja.
-Vendas pela internet. -Necessidade do Mercado, -Desorganizagéo de trabalho.

-Falta de conhecimento do sistema.
-Falta de gerenciamento.
-Inexisténcia de trabalho em equipe.
-Canal de distribuicao fraco.

-Fornecimento de pecas autenticas e de qualidade.
-Regido proxima a BR101 e SC445 e a Cidade Pdlo
da AMREC Criciiima;

Ameacas Oportunidades

- O aumento do NUmero de concorrente, -Mercado globalizado,

-Concorrente trabalhando com pegas falsificadas e por - Expanséo dos consumidores do servigo

isso com preco inferior; - Acessibilidade e agilidade;

-Economia Brasileira estagnada; -Alinhar a empresa ao mercado e com a possibilidade de

-Diminuicao do acesso ao crédito, concorréncia;

-Prego -Definir as melhores praticas da gestao, adapta-las a empresa

-Ampla oferta no mercado online. DacarShop, de forma a medir seus resultados e repetir, de
forma a criar um programa benchmarking, com intuito melhorar
seu desempenho para tornar a empresa lider em seu segmento
na regido sul catarinenese.
Expansao do comércio eletrénico

Fonte: Do pesquisador (2017)

Pra que este quadro se reverta serdo necessarias algumas acdes
estratégicas pautadas nos tedricos referendados nos capitulos anteriores e nona
analise swot.

A DacarShop pode ter ainda a oportunidade de retornar ao mercado, com
probabilidade de sucesso realizando agdes como a repaginacao de se layout , onde a
plataforma permita que o cliente tenha maior facilidade de acesso, devera
obrigatoriamente possuir fotos e informacdes on-line dos produtos e marcas
disponiveis, deve possuir op¢cbes de escolha de pagamento e transporte, sem
restricdo de horario para os clientes e que seja realizada por uma boa empresa ne
informatica no mercado, ndo por qualquer aventureiro.

Firmar um contrato de prestacao de servico pode ser uma boa maneira de
garantir a qualidade da loja haja vista que no mercado eletrénico as ameacgas como:
preco, acessibilidade, agilidade, comparacéo, globalizacdo sdo alguns itens que

podem influir para o insucesso da empresa.
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4.3 PLANO DE MARKETING

Os dados obtidos na pesquisa sédo significativos para a e-commerce
DacarShop, pois as informacdes dos clientes possibilitaram verificar pontos que até
entdo vinham sido notados pelos proprietarios e que agora poderao ser revistos.

Isto demonstra que a e-commerce DacarShop esta com algumas dificuldades
em manter os clientes da loja fisica, na loja virtual devido a fatores apontado pelos
consumidores como o0: desconhecimento da loja, modalidade de pagamento,
preferéncia em verificar o produto na loja fisica entre outros

A manutencdo de um e-commerce, se mostrou mais complexa do que a
teoria supunha, e além de investimentos em suporte, descobriu se que é um tipo de
ramo muito rapido. Ao contrario das prateleiras/ expositores fisicos que se projeta na
loja para mais de uma década, na loja virtual a expertise esta justamente em evoluir
como evolui 0 mundo virtual.

A ferramenta 5W1H foi utilizada para a estruturacdo do plano de marketing
da Loja DacarShop.

Quadro 5 — Ferramenta 5W1H da DacarShop para implantagéo do plano de marketing
5W1H DA EMPRESA DACARSHOP

Ano 2017
WHAT - Repaginar a pagina da loja, dando um novo visual.
ETAPA - Contratagdo uma empresa de consultoria e manutencao periédica para Dacar Shop.
HOW - Continuar atuando segmentada no setor de Auto Pecas.
METODO - Trabalhar com pecas similares a da Loja fisica.

- Oferecer mais opgao de pagamento.
- Praticar descontos conforme a fidelidade dos clientes

WHY - A DacarShop é um e-commerce, com problemas de inser¢éo no mercado e necessita
JUSTIFICATIVA de novo planejamento, estabelecendo e executando a¢Ges que a recoloque no
mercado.
WHERE - E-commerce
LOCAL - www.dacarshop.com.br
WHEN -12 meses
TEMPO
WHO - Diretor e sécio Proprietério.

RESPONSABILIDADE

Fonte: Do pesquisador (2017)
Segundo Las Casas (2008) os recursos de marketing eletrénico séo os
instrumentos tecnoldgicos ou eletrénicos utilizados para programar as diretrizes do
marketing. As solu¢cbes do marketing eletrébnico sdo basicamente orientadas para

pratica de comunicacéo, processamento de informacdes ou transacdes comerciais. E
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a execucao da cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente. Portanto, €
uma acao urgente e necessaria.

Quadro 6 — Plano de Marketing

PLANO DE MARKETING PARA A E-COMMERCE DACARSHOP
Sumario Executivo

A Empresa: DacarShop

Endereco: www.dacarshop.com.br

A Viséo da DacarShop é ser reconhecida como uma das melhores empresas de Auto Pecas

no mercado eletrénico.

4. A DacarShop tem por Missao oferecer produtos para com agilidade e pregos competitivos no
mercado eletrénico nacional.

5. Avocacao da DacarShop é de ofertar auto pecas de qualidade e preco justo.

wn e

Analise de Ambiente

E-commerce funciona num ambiente altamente competitivo.
Num clique a loja esta aberta para 0 mundo.

Ambiente muda com muita rapidez.

Mercado de auto pecas em loja fisica ainda é o mais procurado.

Definicao do Publico-Alvo

e Consumidores de Auto Pecas de todo o territério Nacional.

Definicdo do Posicionamento de Mercado

e A DacarShop vai ser relancada com maior organizacdo, divulgacdo e interatividade e isto
possibilitara que atua de maneira mais eficaz se no setor de Auto Pecas eletronico. Investir no
relacionamento dos clientes das concorrentes, ou linkando a Loja fisica com a e loja eletronica,
trabalhando com pecas similares, descontos e promocgdes.

Definicdo da Marca

e DacarShop, para vocé que nao vive seu sem carro!

Definicdo de Metas e Objetivos

e Recolocar a loja eletrdnica no mercado.
e Ter uma equipe sé para atendimento na loja eletrénica.
Aumentar as vendas em 5% em 12 meses

Definicdo das Estratégias de Marketing

Definir novo Visual para a Loja/novo layout.

Realizar manutencao periddica para Dacar Shop,

Divulgacao da loja nas midias locais.

Promocao de itens mais consumidos no momento do relangamento.

Reunides de acompanhamento e avaliagdo mensal com a equipe responsavel pela loja
eletronica.

Fonte: Do pesquisador (2017)
O plano é importante pois a pesquisa apontou que o cliente da Loja fisica

nao conhecia a loja virtual, fica claro que isso nao pode ocorrer. Se o cliente ja tem
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uma relacdo de confianca com a loja fisica migrar para a DacarShop podera ser um
processo normal, mas ele precisa saber que ela existe.

Diz Kotler (1998), que as empresas precisam investir em marketing,
visando relacdes duradouras e que o marketing abre as portas para as vendas, mais
do que fazer propagando ele abre canais de entre o cliente e a empresa.

Nesse sentido Kotler (1998, p. 25) salienta que:

O velho pensamento via 0 marketing como um pouco mais do que venda e
propaganda; o marketing era uma procura por clientes, e ndo um cuidado com
o cliente. Enfatizava-se a tentativa de obter lucro em cada venda, e ndo a de
lucrar por meio da administracéo do tempo de vida do cliente. A preocupagéo
estava em vender, e ndo em entender, criar, comunicar e entregar valor real
para os clientes.

Deste modo sugere se que a DacarShop, execute as ag¢bes propostas no
ferramenta SW1H e que consiga que estabelecer um relacionamento continuado,
duradouro e gratificante com os clientes; faca treinamento de quem for administrar o
e-Commerce; ndo poupe tecnologia avancada para gestdo do programa; mantenha
um bom estabelecimento dos canais de contato; seja conhecedor e saiba das
informacdo do programa para as areas operacionais; priorize na loja as regras de
compras, elas precisam ser bem esclarecidas e ndo confusas para os clientes.

No mercado eletrbnico a pesquisa € mais agil e por isso € preciso ofertar ao
consumidor um preco justo e produtos de qualidade. A e-commerce deve proporcionar
descontos estimulantes a compra dos, com subsidios adequados e periodos (prazos)
de pagamento e termos de crédito efetivamente atrativos, pois estes itens: 0 preco,
desconto e prazo como elementos imprescindiveis para a conquista do consumidor,
bem como a sua fidedignidade com a empresa. O estabelecimento de prazos para
pagamento e a descontos nas compras a vista também sdo elementos atrativos.
(COBRA, 2000).
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5 CONCLUSAO

A pesquisa demonstrou que o e-commerce é uma ferramenta importante
para as empresas, possibilita interagir com o cliente a longa distancia, entrar em seus
espacos, na comodidade de seu lar ou trabalho. Sua importancia estd em todo o lugar
ao mesmo tempo, e atinge as pessoas na sua totalidade de maneira global.

A empresa nao precisa mais preocupar se com a expansao fisica, o mundo
online leva para todos os cantos do globo, porem nem sempre o destino final é
certeiro. Por isso, um bom sistema operacional se faz necessario. Assim como, um
bom plano de o marketing digital que planejara acdes que possibilitaram o aumento
de divulgacao, de venda e consequentemente de lucratividade.

Desta feita, a pesquisa objetivou Identificar a contribuicdo de um plano de
marketing, como requisito para o incremento das para aumento das vendas e no
mercado de uma loja virtual de autopecas situada na cidade de Icara — SC, bem como
0 aumento de credibilidade da mesma. Evidenciou se que a empresa nao possuia
este plano e ndo conhecia algumas das caracteristicas de seus clientes e suas
necessidades.

Por isso, propdés se um plano de marketing que levou em conta as
caracteristicas deste consumidor, como sua paixdo pelos automoveis, suas
preferencias por Loja Fisica, objetivando atrai-los para o comercio eletrénico, com
intuito de fazer conexao entre uma loja e outra pois trata se dos mesmos proprietarios,
e ja existe uma relacdo de confianca com a loja Dacar auto pecas sera preciso
demonstrar através do marketing que ambas sdo a mesma.

Sugere se ainda no plano de marketing a¢gdes, onde o cliente se interesse
em acessar o e-Commerce DacarShop, porque evidenciou se no referencial teérico
que este tipo de comércio proporciona comodidade, agilidade, precos competitivos,
maior facilidade de pesquisa com demais lojas e a possibilidade de comprar produtos
sem sair de casa

A empresa deve estar ciente das vantagens e desvantagens que 0
consumidor tem ao comprar eletronicamente. Conforme evidencia se na Lei7962/13,
os clientes devem saber quais séo seus direitos caso néo fiqguem satisfeitos com a
compra. Estes itens contribuiram para que a Loja eletrbnica DacarShop feche mais
negocios, o consumidor quer facilidade e mas também seguranca na hora do cliente

fechar a compra.
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Conclui-se que a empresa DacarShop podera retomar ao mercado de e-
Commerce, com nova roupagem, nova divulgagcédo, novas informacdes e maiores
ferramentas de interacdo com o cliente. Tudo isso garantido comodidade e garantia

para quem compra e sucesso e lucratividade para quem vende.
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MARKETING DIGITAL E O E-COMMERCE: UM ESTUDO EM UMA LOJA
VIRTUAL DE AUTO PECAS

Questionario/entrevista

Prezado (a) Sr(a),

Este questionario pretende colher dados para a confec¢do de meu Trabalho de Concluséo de
Curso em Administracao pela UNESC. Para tanto, solicito sua contribuicdo ao tempo em que
asseguramos sigilo e anonimato absoluto de suas informacgoes.

01 — Vocé possui carro?

() Sim

() Nao

02 — Qual o modelo do seu carro?

03 — Qual o0 ano do seu carro?

04 — Onde vocé compra pecas do seu carro?

() Levo até a concessionéria

() Vou na mecénica e deixo isso para 0 mecanico resolver
() Compro em uma loja de Auto Pecas

() Compro em uma loja de Auto Pecas virtual

() Outro05 — Onde vocé prefere fazer suas compras?

() Loja fisica

() Loja virtual

06 — Vocé ja comprou pela internet?

() Sim

() Nao

07 — O que leva vocé a comprar em lojas virtuais?

() Preco dos produtos menor do que o mercado

() Tempo de entrega

() Condicdes de pagamento

() Credibilidade do Site

() Layout do site bem elaborado

() Outros

08 — O que leva vocé a ndo comprar em determinado site?

() Preco dos produtos maior que o do mercado
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() Tempo de entrega demorado

() Layout mal elaborado

() Site novo no mercado

() Poucas formas de pagamento

() Outros

09 — Vocé acompanha os sites de comércio eletrbnico ou acessa somente quando precisa
comprar algo?

() Sim, acompanho

() Nao acompanho

10 - Vocé acha que é importante a interagéo do site com o publico?

() Sim

() Nao

11 - Vocé acompanha as redes sociais das lojas que vocé compra?

() Sim, acompanho frequentemente

() Sim, porém raramente

() Nunca acompanhei

12 - Vocé ja teve algum problema em compras realizadas através da internet?
() Sim

() Néao

13 - Vocé ja comprou pecas e acessorios para seu veiculo pela internet?
() Sim

() Néao

14 — Vocé acompanha blogs sobre carros?

() Sim, frequentemente

() Sim, porém raramente

() Nao

15 - Vocé acha importante que os sites tenham um blog onde interajam com o consumidor
trazendo noticias.

() Sim

() Nao

16 - Vocé conhece a DacarShop?

() Sim

() Nao

16 - Vocé tem alguma sugestédo de melhoria para a empresa DacarShop?
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